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1. Resumen del proyecto 
Este proyecto de final de carrera tiene como objetivo evaluar la puesta en marcha y 
viabilidad de negocio de una aerolínea social, que basa sus operaciones en internet. El 
proyecto, denominado Airstripe, tiene como finalidad crear un nuevo concepto de aerolínea, 
adaptado a las nuevas tecnologías y que solucione los principales retos a los que se 
enfrenta la industria del transporte aéreo de pasajeros. 
La redacción de este proyecto consta de la memoria, dividida en dos partes, y anexos. En la 
primera se detalla el ‘business plan’ o plan de negocio. 
El plan de negocio incluye un extenso estudio de mercado y de investigación, así como una 
previsión financiera durante los primeros cinco años de funcionamiento. 
De manera complementaria, se incluyen anexos con detalles sobre el concepto de negocio y 
el prototipo en desarrollo, así como la bibliografía y estudios utilizados para la elaboración de 
este proyecto.  
Siendo un proyecto empresarial que requiere de gran inversión inicial y contactos en la 
industria, es previsible que el proyecto requiera de una sustancial dedicación adicional. No 
obstante, tras haber trabajado alrededor de 5 meses en el plan de negocio, se despejan 
algunas de las incógnitas iniciales, mientras que se confirman hipótesis clave de negocio, 
necesarias para proseguir con su implantación. 
Por último, agradecer a todas las personas implicadas en el desarrollo de este proyecto. 
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2. Glosario 
ACSI: American Customer Satisfaction Index. Indicador económico que mide la satisfacción 
de los consumidores en el mercado Norteamericano. Es elaborado por una compañía 
privada con sede en Ann Harbor, Michigan. 
Aerolínea Low-Cost: Compañía de transporte aéreo que ofrece una tarifa más económica 
a cambio de eliminar muchos de los servicios tradicionales del sector, o de cobrar 
adicionalmente por ellos. 
Aerovía: Ruta designada en el espacio aéreo que facilita la navegación de las aeronaves. 
All or Nothing: Sistema que se basa en el ‘todo o nada’, heredado de las mecánicas de 
financiación colectiva online (crowdfunding), donde los solicitantes solo obtienen la 
financiación si se llega al objetivo mínimo marcado por ellos mismos. En caso contrario, los 
aportadores no realizan ningún pago. 
AMC: Aviation Mega City. También llamados HUBs aéreos, son aeropuertos que operan 
como centro logístico, tanto para pasajeros como carga. Ejemplos: Dubai, Fráncfort o París. 
Ancillary revenue: También conocido como non-ticket revenue. Ventas generadas por las 
compañías aéreas cuyo concepto no es el viaje en sí, sino que forma parte de la 
experiencia. Ejemplos: alquiler de coches, reservas de hotel, experiencias a bordo, seguros 
de viaje, etc. 
API: Application Programming Interface (Interfaz de Programación de Aplicaciones). 
Conjunto de rutas, protocolos y herramientas para desarrollar software y aplicaciones. 
App: Aplicación informática. 
Avión eco eficiente: Aeronave donde prima el uso de materiales compuestos y tecnologías 
de bajo consumo con el fin de mejorar el rendimiento del aparato en términos de gasto 
energético, emisiones y utilización de materiales. 
Back-end: Código o software encargado del procesamiento de datos. 
CAPEX: Inversiones en bienes de capitales. Son utilizadas por una compañía para adquirir o 
mejorar los activos fijos tales como equipamientos, propiedades o edificios industriales. 
CFRP: Carbon-Fiber-Reinforced Polymer. Plástico reforzado con fibra de carbono. Material 
compuesto utilizado en situaciones que requieren un alto ratio entre resistencia y peso. 
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Cliente: Persona que ha realizado al menos una reserva con éxito mediante el proceso de 
conversión. 
Cliente recurrente: Persona que ha realizado al menos dos reservas con éxito. 
CMS: Content Manager System. Interfaz generalmente privada que permite a los 
administradores de un determinado sistema informático gestionar el contenido, usuarios, y 
otros parámetros. 
Comoditización: proceso por el que bienes con un valor económico y que se distinguen de 
otros por sus atributos (dadas sus especificidades o marca, por ejemplo) terminan 
convirtiéndose en un bien genérico más a ojos del mercado o los consumidores. 
Conversión: Proceso mediante el cual un usuario se convierte en cliente (usuario de pago), 
al realizar la reserva de un vuelo. 
Crowdfunding: Financiación colectiva online. Existen diversas tipologías de crowdfunding, 
entre ellas: de donación, inversión, préstamo o recompensa. 
CRS: Computer Reservations System. Sistema informático encargado de gestionar las 
órdenes de reserva para las diferentes compañías de transporte. Cada compañía suele 
utilizar su sistema propio, que a su vez, se conecta a un GDS para compartir la información 
con las agencias de reserva. 
Empty Leg: Vuelos, generalmente de jets privados, en los que el avión va sin pasaje, 
debido a cuestiones operativas como por ejemplo un cambio de base del avión, y que 
pueden ser alquilados con un fuerte descuento de hasta el 75% sobre el precio habitual de 
chárter. El principal inconveniente es su incertidumbre, ya que suelen ser publicados con 
poca antelación y por lo tanto deben coincidir con las necesidades de ruta de los viajeros. 
Factor de carga (pasajeros): Passenger load factor. Mide la utilización de los servicios de 
transporte, generalmente para determinar la eficiencia de un determinado medio, y cuántos 
asientos se quedan vacíos. Un factor de carga del 80% representa que de cada 100 plazas 
disponibles, 80 se encuentran ocupadas para un determinado viaje. Esta métrica también 
pondera la distancia recorrida. 
FFP: Frequent-Flyer Program. Muchas aerolíneas tienen programas de fidelización basados 
en puntos (también millas, kilómetros, o viajes). Los pasajeros pueden obtener puntos de 
diversas formas, ya sea viajando o usando ciertos servicios. Usualmente los usuarios 
pueden canjear los puntos por viajes o descuentos, pero no por dinero. 
  
Fly-as-a-service: Modelo de negocio basado en la subscripción mensual, en la que se 
permite a los miembros volar tanto como quieran a cambio de una subscripción mensual. 
Viene del término ‘Software as a Service’, en el que empresas tecnológicas, generalmente 
de reciente creación, aprovechan el uso intensivo del software para agilizar y mejorar la 
experiencia del usuario. 
Front-end: Código o software encargado de la interacción con el usuario final. 
GDS: Global Distribution System. Se trata de una red operada por una compañía que 
permite transacciones automatizadas entre terceras partes y agencias de viaje, con el fin de 
proporcionar los servicios al cliente final. Un GDS puede enlazar servicios, tarifas y reservas 
entre diferentes agentes del mercado. Principales compañías: Amadeus, Travelport, Sabre. 
Growth Hacking: También conocido como ‘marketing de guerrilla’, el growth hacking es una 
serie de estrategias que combinan analítica de datos, creatividad y diseño de producto para 
hacer crecer el número de usuarios de forma exponencial. Detrás de cada fenómeno viral en 
internet, existe una estrategia de growth hacking. 
Hyperloop: Medio de transporte experimental ideado por la empresa SpaceX en 2013, 
consistente en un sistema de tren sin raíles de alta velocidad. 
IATA: International Air Transport Association. La Asociación Internacional de Transporte 
Áereo es una organización sin ánimo de lucro que fue fundada en 1919 en Holanda. 
Constituye un instrumento de cooperación entre las compañías del sector aéreo en términos 
de seguridad, fiabilidad, confianza y economía. IATA representa unas 240 empresas que 
combinan aproximadamente el 85% del mercado mundial del transporte aéreo, tanto de 
pasajeros como de carga. 
Long-haul: Vuelo de alta duración, de seis a doce horas. 
Marketplace: Lugar del mercado que sirve de punto de encuentro entre una parte 
compradora (Demanda) y otra vendedora (Oferta).  
Medium-haul: Vuelo de duración media, de tres a seis horas. 
Network effects: Efecto por el cual el valor de un servicio aumenta en medida proporcional 
al número de usuarios del mismo. Ej: Facebook, Twitter, Amazon, etc. 
RPK: Revenue Passenger Kilometers. Medida común en el análisis del tráfico de pasajeros 
que resulta de multiplicar el número de pasajeros por la distancia recorrida. Se trata de la 
medida estándar de producción que generan las aerolíneas. 
Short-haul: Vuelo de corta duración, de una a tres horas. 
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Smartphone: Teléfono inteligente con acceso a internet y aplicaciones. 
Ultra long-haul: Vuelo de muy alta duración, más de doce horas. 
Usuario: Persona que interactúa con la aplicación, ya sea en su versión web o móvil. 
Generalmente, para realizar búsquedas de vuelos disponibles dada su intención de realizar 
un viaje en las próximas fechas, curiosidad, o asuntos promocionales. 
Usuario activo: Persona que se ha registrado o dado de alta en la aplicación y ha 
interactuado con ella en los últimos tres meses.  
Vuelo regional: Vuelo de muy corta duración, inferior a una hora. 
 
 
 
 
  
3. Introducción 
3.1. Origen del proyecto 
Internet y las nuevas tecnologías están cambiando la forma en que las empresas 
interactúan con los usuarios. Hoy en día la mayor parte de la población mundial tiene a su 
alcance un smartphone con conexión a internet, lo que hace que las tecnologías sean más 
accesibles que nunca. 
Existen ciertos sectores industriales donde todavía se aprecia cierto retraso respecto a otras, 
por cuanto a nuevas tecnologías se refiere: transportes, servicios bancarios, construcción se 
sitúan en la cola, mientras que otros como publicidad, comunicación, o servicios de 
información, van en cabeza. Más allá de la mera reserva de vuelos y localización de 
equipaje, no existen empresas disruptivas que innoven en el ámbito tecnológico, lanzando 
nuevas soluciones que resuelvan mejor las necesidades de un mundo cada vez más 
conectado. 
Alrededor de estas ideas se comenzó a concebir Airstripe. El 9 de noviembre de 2013 la 
aerolínea Vueling lanzó un reto a través de su primera Hackathon: crear una app para 
pasajeros de avión en tan solo 24 horas. El objetivo era mejorar el potencial que tiene la 
venta de billetes en smartphones y tabletas y su impacto en la experiencia del viaje. 
Airstripe, que para el evento adoptó el nombre de ‘Hacker Airlines’, fue el proyecto ganador. 
Desde entonces el proyecto se ha compartido con otras personas y empresas con 
inquietudes empresariales en el ámbito de la tecnología y la aviación, llevando el concepto 
hasta lo que es hoy: la primera aerolínea social para pasajeros. 
3.2.  Motivación 
Si algo ha hecho la tecnología, es democratizar el acceso a la información: usuarios cada 
vez mejor informados comparan diferentes soluciones antes de decidirse por una empresa o 
servicio. Pero cuando se trata de viajar, las decisiones se restringen a decantarse por un 
medio de transporte u otro y, en el caso transporte aéreo, normalmente se opta por la 
aerolínea que ofrezca la opción más competitiva. 
La fijación del precio de los vuelos sigue un método de subasta, de modo que puede haber 
una gran diferencia entre el precio pagado por un pasajero, y el que está sentado justo al 
lado. Actualmente la únicas opción para customizar un vuelo es alquilar un vuelo chárter, 
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que tiende a ser un opción poco conveniente, tanto por precio como por número de 
pasajeros. 
La economía colaborativa ha revolucionado el sector turístico en los hoteles y transporte 
terrestre, con la irrupción de particulares que, bajo la premisa de la colaboración, ponen sus 
bienes privados al servicio de terceros. En el marco de la Nueva Economía, Airstripe 
pretende democratizar el precio del transporte aéreo de pasajeros dividiendo el coste total 
del vuelo entre todos los pasajeros de manera igualitaria. 
La industria aérea debe evolucionar no solo mediante la innovación en los aparatos, sino 
también en la experiencia de usuario antes, durante y después del vuelo. Este reto, sumado 
a la pasión por desarrollar negocios que giren en torno al cliente, inspira Airstripe. 
Airstripe pretende democratizar el acceso al transporte aéreo y la experiencia de vuelo. Las 
aerolíneas comerciales se popularizaron en los 50, pero sin embargo no fue hasta los 60 y 
70 cuando la atención al cliente y experiencia de vuelo derivó en un ajuste agresivo de 
costes. Al planificar sus rutas las aerolíneas no tienen en cuenta las necesidades o 
preferencias del cliente, sino únicamente sus costes. ¿Y si hubiera una solución que 
optimizara ambas partes? Airstripe pretende optimizar los costes de las aerolíneas, ya que 
los vuelos solo se realizarán si son rentables. Además, en una segunda fase, pretende dar a 
los usuarios la posibilidad de customizar otros aspectos como la experiencia en vuelo (con la 
opción de organizar actividades a bordo, por ejemplo). 
3.3. Objetivo y alcance del proyecto 
Los objetivos del proyecto se dividen en dos partes: 
• Realizar un plan de negocio para analizar la viabilidad económica del concepto de 
negocio. 
• Realizar un primer MVP (Minimum Viable Product) para estudiar la viabilidad técnica 
del concepto de negocio. 
El plan de negocios es la herramienta de estudio del negocio que nos permite analizar el 
sector extensivamente y trazar una previsión financiera a cinco años. También pretende ser 
una herramienta útil para presentar a posibles partners e inversores. 
 
 
 
  
Se quiere desarrollar una plataforma web y móvil con la que el usuario pueda: 
• Crear un vuelo al destino y en las fechas deseadas y reservar sus plazas. 
• Unirse a los vuelos creados por otros usuarios si éstos cumplen sus criterios de 
búsqueda. 
3.4. Presentación del promotor 
Jonathan García, nacido el 12 de noviembre de 1986, estudió Ingeniería Industrial en la 
Escola Tècnica Superior d’Enginyeria Industrial de Barcelona (ETSEIB). Actualmente se 
encuentra inmerso en Megafounder SL, empresa que gestiona servicios como 
Megafounder.com o Backercamp.com. Tiene experiencia en el desarrollo de oportunidades 
de negocio, nuevas tecnologías, ingeniería en general, y el sector financiero. Su pasión es 
crear y participar en negocios sostenibles, con visión de largo plazo y foco en el cliente. 
Además, ha realizado diversos cursos de finanzas y bolsa en la Bolsa de Barcelona con el 
Instituto BME. También ha estudiado programación y desarrollo web en la escuela intensiva 
IRONHACK. 
Su empresa ha obtenido varios premios como el Certamen Nacional de Jóvenes 
Emprendedores organizado por el INJUVE (Instituto de la Juventud), el Premio Yuzz para 
Jóvenes Emprendedores organizado por la Fundación Banco Santander, o el programa de 
alto rendimiento Startup Catalonia. 
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4. Resumen ejecutivo 
4.1. Concepto de negocio 
Airstripe es la primera aerolínea social, una plataforma de experiencias de vuelo que opera 
como un marketplace. Es decir, unimos la oferta (asientos) con la demanda (viajeros) en una 
sola plataforma. 
¿Qué es una experiencia de vuelo? 
Airstripe ofrece lo que denominamos ‘experiencias de vuelo’, también llamados ‘viajes de 
alto valor añadido’ o ‘vuelos especiales’. Se trata de viajes con un elevado nivel de 
personalización que persiguen el máximo impacto emocional en el cliente. Las experiencias 
de vuelo comparten los siguientes rasgos. 
• Se ofrecen experiencias completas. Ello puede incluir el antes, durante y después 
del vuelo (actividades, eventos, transporte, alojamiento, etc.). El grado de 
personalización final depende de cada vuelo y los criterios introducidos por el 
usuario. 
• Cada viaje puede girar en torno a un evento o temática con la que los pasajeros 
se sienten fuertemente identificados. Algunos ejemplos pueden ser eventos 
deportivos, festivales de música, viajes de fin de curso, bodas, etc. 
• El vuelo tiene una relevancia especial, sin ser un mero trámite de transporte. 
Con Airstripe cada vuelo está altamente personalizado e incluye actividades y 
servicios a bordo para crear una experiencia inolvidable.  
• Operamos con vuelos chárter. Ello implica que la totalidad de asientos disponibles 
en el avión fletado se reserven para ese viaje en concreto, lo que permite la máxima 
flexibilidad y calidad en el servicio. 
• Los viajes solo se realizan si se cubren la totalidad de las plazas ofertadas, lo 
que garantiza la rentabilidad de los proveedores. Usamos un sistema todo o 
nada inspirado en el crowdfunding que reafirma aún más los vínculos entre los 
participantes –si no colaboran, no se materializará el viaje. 
Airstripe actúa por lo tanto como agente intermediario, y ofrece a las contrapartes las 
siguientes funcionalidades. 
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Ejemplos de experiencias de vuelo. 
Aunque Airstripe todavía no está operativo, hemos basado nuestro modelo de negocio en 
vuelos especiales organizados por otras compañías, con el fin de proporcionar una 
plataforma donde su creación y reserva sea accesible al público general. 
Vueling BizMatch: en octubre de 2014 108 emprendedores españoles e italianos 
repartidos en 18 grupos se reunieron a bordo de un Airbus A320 para desarrollar una 
idea de negocio en el tiempo que dura un trayecto Milán-Barcelona. Era el BizMatch by 
Vueling, organizado por dicha aerolínea y el Gruppo Giovani Assolombarda. El avión se 
fletó exclusivamente para los participantes del evento, y en el trayecto les acompañaron 
tanto los organizadores de tan peculiar experiencia como los periodistas encargados de 
cubrirlo. 
 
 
 
Virgin ‘A dream flight across the Atlantic’: Con ocasión del estreno de los nuevos 
aviones Boeing 787 Dreamliner, la aerolínea Virgin Atlantic organizó un vuelo inaugural para 
celebrar el acontecimiento. 264 pasajeros se embarcaron en una aventura inolvidable que 
conectaba las ciudades de Londres con Atlanta. Chefs, Djs y celebridades se dieron cita 
para ofrecer un espectáculo inolvidable (a 39.000 pies) a los asistentes. 
Imagen 4.1.  Experiencia Vueling BizMatch. © Vueling 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Oferta: 
• Airstripe no tiene flota de aviones propia, del mismo modo que plataformas como 
AirBnB no tienen hoteles ni propiedades propias y sin embargo alojaron 1.3 millones 
de personas en sus alojamientos ofertados. 
 
 
 
• Airstripe utiliza la capacidad existente de aerolíneas tradicionales o de vuelos chárter 
para ofrecer sus servicios. 
Demanda: 
• Airstripe permite a cualquier usuario registrado crear sus propios vuelos 
personalizados o ‘experiencias’ de vuelo indicando un destino y fechas y, 
opcionalmente, otros detalles que permitan customizar el vuelo. 
Imagen 4.2.  Experiencia Virgin Atlantic. © Virgin Atlantic 
 
 
 
 
 
 
 
Imagen 4.3.  Tweet del co-fundador de Airbnb. 
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• Las experiencias de vuelo son publicadas en la plataforma, donde otros usuarios y 
viajeros afines pueden unirse a ellas. 
Servicios auxiliares: 
• Airstripe también ofrece a terceras partes, como agencias de viaje, touroperadores, 
cadenas hoteleras, etc., ofrecer servicios complementarios a los vuelos. 
Servicios propios: 
• Airstripe también se puede encargar de la creación de vuelos grupales a medida, 
según los requerimientos del cliente. 
El modelo de negocio se divide en cinco áreas: 
• Comisión de intermediación a la oferta (aerolíneas) por capacidad vendida. 
• Comisión de gestión a la demanda (viajeros) por pasaje vendido. 
• Comisión de intermediación por servicios auxiliares vendidos (ancillary revenue). 
• Esponsorización y publicidad de vuelos temáticos. 
• Prestación de servicios propios de Airstripe.  
 
 Gráfico 4.4. Estimación de las fuentes de negocio de Airstripe 
 
 
 
 
  
El negocio de Airstripe reside en aplicar una comisión de intermediación por pasaje vendido, 
así como una comisión por cada servicio auxiliar prestado. 
Airstripe también genera cifra de negocio mediante la venta de sus servicios de creación y 
organización de vuelos. Se espera obtener una diversificación de ingresos, donde la mayor 
parte provendrá de comisiones de intermediación por venta de pasaje (~65% del total de la 
cifra de negocio a largo plazo). 
La implantación del negocio de Airstripe consiste en cinco etapas: 
Fase de prospección: Se inicia con el desarrollo de la idea y finaliza con la realización del 
plan de negocio. Esta fase se materializa con el presente proyecto de fin de carrera. 
Fase de pruebas (beta): Se implanta el prototipo y se trabaja en la creación del primer 
vuelo de Airstripe. Exige un gran esfuerzo de ventas y finaliza con el despegue del primer 
vuelo. 
Fase de producción: La plataforma se abre al público general, y cualquier usuario 
registrado puede crear sus vuelos. Se empiezan a generar dinámicas de red o network 
effects. 
Fase de crecimiento: Se entra en un periodo de fuertes inversiones debido a la necesidad 
de escalar el negocio, dar cabida a un gran número de usuarios, y expandir a nuevos 
mercados. 
Fase de maduración: El negocio entra en una fase en la que genera flujos de caja positivos 
y es sostenible por sí mismo. La inversión CAPEX se estabiliza o reduce, con lo que se 
aprovecha la posición dominante de mercado. 
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5. Presentación de la empresa 
5.1. Descripción del negocio 
Airstripe nace de dos necesidades: por una parte, de la del sector del transporte aéreo de 
incrementar márgenes y ofrecer un mayor valor añadido a sus vuelos, dado que la tendencia 
contrastada en los últimos años tiende a la comoditización del servicio. De otra parte, surge 
de la necesidad de los viajeros de vivir nuevas experiencias más sociales, y compartirlas 
utilizando las nuevas tecnologías. 
Airstripe se define como una aerolínea, a pesar de no tener aviones, lo que deja patente la 
ambición y alcance del proyecto. Airstripe no se trata de una app más, sino de una 
plataforma de transporte aéreo integral.  
En este sentido, Airstripe nace como una nueva aerolínea con las prioridades claras, y 
diseñadas para una nueva generación de viajeros: Social, Experiencia y Tecnología. Todo 
ello, con una clara vocación internacional desde el principio. 
Social: El modo de compartir contenido ha cambiado muchas reglas no solo en el ámbito 
personal, sino también en el comercial o económico. En 2007 se publicaban 5.000 mensajes 
en la red social Twitter al día; en 2013 ya eran más de 500 millones. Esto ha supuesto que 
la comunicación social de las empresas sea imprescindible hoy en sus estrategias de 
marketing, y que hayan surgido empresas exclusivamente dedicadas a la interacción social 
de los usuarios en torno a un servicio en concreto (BlaBlaCar como servicio para compartir 
coche en los desplazamientos por carretera, AirBnB en el sector del alojamiento turístico, 
etc.). 
Experiencia: La única defensa contra la comoditización de los productos y servicios es la 
diferenciación. Por ello el mercado de las experiencias ha crecido de forma exponencial en 
los últimos años. 
Tecnología: La tecnología forma y formará un papel cada vez más fundamental en la 
sociedad, es por ello que se trata de uno de los pilares de Airstripe. Sin embargo, somos 
conscientes de lo deflacionaria que ésta puede ser en sí misma, llegando a comoditizarse. 
Por ello Airstripe no es una empresa tecnológica, sino una empresa que usa la tecnología 
en su beneficio, como medio natural de distribución de sus servicios. 
Teniendo en cuenta los puntos anteriores, podemos concluir que Airstripe se trata de un 
proyecto ambicioso, con una clara proyección internacional desde el principio, y que 
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potencialmente puede suponer un avance en la forma en que viajamos y entendemos los 
viajes. 
Una empresa se mide por el valor añadido que es capaz de entregar a sus clientes; por ello, 
centramos nuestra creación de valor en los siguientes objetivos: 
Experiencias únicas: Cada vuelo de Airstripe es único, y supone una vivencia integral en 
su conjunto. Desde el viaje de ida hasta el de vuelta, incluyendo lo que ocurre en destino, 
cada viaje es único e irrepetible.  
Personalización extrema: Ofrecemos a los pasajeros vuelos a medida, con un grado de 
personalización nunca visto. Entre otros detalles, el usuario puede elegir destinos 
exclusivos, rutas inexploradas, horarios a medida, shows y servicios a bordo, etc. 
Tecnología líder: La mejor experiencia de reserva y creación de vuelos, con una interfaz 
cuidada y limpia, compatible con cualquier dispositivo (ordenador, smartphones y tabletas). 
Automatizamos todos los procesos posibles para incrementar la eficiencia de la compañía. 
Servicio al detalle: Cada detalle de la experiencia está planificado al milímetro. Actuamos 
como boutique de viajes para que el viaje sea perfecto. 
Servicio al cliente: Si bien actuamos como intermediarios entre la aerolínea que fleta el 
vuelo y el viajero, nos responsabilizamos de la calidad del servicio y ofrecemos soluciones a 
las posibles incidencias. 
Siempre atentos: Mantenemos un equipo ágil capaz de identificar e implantar posibles 
fuentes de valor añadido de forma rápida y precisa a nuestros procesos de negocio. 
5.1.1. Motivaciones de la oferta y demanda para utilizar Airstripe 
¿Por qué una aerolínea estaría interesada en usar Airstripe? 
Las aerolíneas y servicios charter siempre están interesados en nuevos canales en los que 
poder colocar su excedente de oferta. Además, la eficiencia en los costes es algo que 
persiguen con cada nuevo vuelo o ruta, de modo que la opción de fletar los aviones solo si 
se cubren los costes de las operaciones es una solución perfecta para ellos. Hasta el 
momento, hemos mantenido reuniones con Vueling, Air Charter Service (ACS) y Amadeus, 
con resultados satisfactorios. 
¿Por qué un viajero preferirá viajar con Airstripe? 
Podemos dividir su motivación en dos escenarios: que le interesen las experiencias de vuelo 
en sí mismas, o que tome su decisión puramente económica. 
  
En el primer caso, cada experiencia responderá a un publico objetivo concreto. Por ejemplo, 
un vuelo dedicado para el desplazamiento a la final de la Champions League será atractivo 
para los fans de los equipos jugadores. Nuestra hipótesis es que en Airstripe se generarán 
vuelos para todos los gustos y nichos del mercado, siempre bajo unos parámetros claros de 
diferenciación. 
Por otro lado, la decisión de los usuarios podría guiarse por criterios puramente económicos. 
Al contrario que en las aerolíneas existentes, los precios de los asientos de un mismo vuelo 
en Airstripe serán los mismos para todos los usuarios. Ello podría beneficiar a los usuarios 
que compran vuelos en grupo, o que no adquieren los billetes con la necesaria antelación 
como para beneficiarse de un descuento. 
 
 
 
5.1.2. Funcionalidades de la aplicación 
La experiencia del usuario de Airstripe se basa en la interacción mediante aplicación web o 
móvil. Sus principales funcionalidades son: 
1. Registro de usuario: Acceso simple mediante dirección de email y contraseña para 
acceder al perfil de usuario, reservar vuelos, y consultar el histórico de viajes previos. 
2. Motor de búsqueda de vuelos: Sistema que permite al usuario explorar los 
diferentes vuelos disponibles según fecha, origen, destino u otros parámetros. 
3. Interfaz de reserva de vuelos: Incluye los formularios de datos necesarios para 
cada pasajero, pasarela de pagos online ‘All or nothing’ y sistema de ticketing. 
Gráfico 5.1.  Sistema de precios de subasta vs. Airstripe 
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4. Interfaz de página de vuelo: Cada vuelo dispone de su propia página, que tendrá 
funcionalidades específicas como zona de comentarios, galería de imágenes, panel 
informativo, pasajeros, etc. 
5. Interfaz de gestión de reservas: Permite a los pasajeros consultar, modificar o 
cancelar sus reservas. 
6. Interfaz de creación de vuelos: Cada vuelo publicado en Airstripe debe iniciarse 
mediante un proceso estandarizado a través de la introducción de datos básicos 
como origen, destino, fechas, compañía aérea, servicios a bordo, tipología de avión, 
etc. En una primera fase, no todas las opciones estarán disponibles públicamente. 
7. CMS de gestión interna: Consiste en varios paneles de control y gestión desde 
donde editar y controlar el contenido y parámetros de la aplicación sin necesidad de 
modificar el código fuente. Al ser una herramienta interna, solo estará disponible 
para administradores de la aplicación. 
5.2. Visión, misión y objetivos 
5.2.1. Visión 
La visión de Airstripe es la de liderar una nueva etapa en la forma de viajar, que esté basada 
en las nuevas tecnologías, la gestión de la información, y el carácter social de la experiencia. 
5.2.2. Misión 
En Airstripe creemos que otra forma que volar es posible. En la actualidad, predominan los 
servicios low-cost –de bajo valor añadido–, que hacen que viajar en avión sea un mero 
trámite aburrido. Queremos devolver al hecho de volar esa característica mágica que tenía 
en los 70 y que hacía de cada vuelo una experiencia inolvidable.  
La misión de Airstripe es incrementar el valor añadido del transporte de viajeros. Para 
ello, queremos facilitar el acceso a vuelos especiales por parte del público general. 
5.2.3. Objetivos corporativos 
1. Ser los primeros en fletar el primer vuelo crowdfunding de la historia. 
2. Fletar como mínimo 20 vuelos durante el primer año operativo. 
3. Obtener flujo de caja positivo en el segundo año operativo. 
  
6. Estudio de mercado 
6.1. El mercado del transporte aéreo de pasajeros 
La figura más representativa del mercado es sin duda el volumen anual de pasajeros. Todos 
los estudios apuntan a que el mercado se multiplicará por dos en los próximos 15 años, 
siguiendo un patrón similar a lo ocurrido en desde los años 801. 
Nos encontramos pues con un mercado con gran potencial, que se beneficia del aumento 
del poder adquisitivo de las familias, de los países emergentes y del fenómeno imparable de 
la globalización, así como los diversos avances en la técnica que hacen que el transporte 
aéreo sea cada vez más económico y eficaz. 
 
 
Gráfico 6.1.1. Tráfico anual de pasajeros (Trillones de RPK). Fuente Airbus. 
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A partir de estas previsiones, se estima una tasa de crecimiento medio del 4’6% durante 
los próximos 20 años en términos de RPK. 
Se espera que China se convierta en el primer país por flujo de pasajeros, y que el tráfico 
internacional ‘Long-haul’ crezca más rápidamente que los demás segmentos, ocupando un 
45% del mercado en 2034. Cabe también reseñar que más de 14.000 aviones serán 
retirados del mercado y sustituidos por aviones ‘eco eficientes’ en el mismo periodo. 
La liberalización y globalización del mercado queda patente mediante el crecimiento del 
número de acuerdos bilaterales de transporte, donde más de 170 países hacen posibles 
unas 15.000 combinaciones distintas. 
Los acuerdos bilaterales –a menudo denominados ‘cielos abiertos’– son acuerdos civiles 
que liberalizan los mercados del trasporte aéreo entre los países, haciendo posible un 
comercio con menores cargas burocráticas. 
 
 
 
La clase media emergente juega un papel decisivo en el crecimiento del mercado, y se 
espera que represente más del 50% de la población mundial en 2034. 
Gráfico 6.1.2. Número de acuerdos bilaterales de servicios aéreos. Fuente: IATA. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Imagen 6.1.3. El crecimiento de la clase media a nivel mundial (millones de personas). 
Fuente: Airbus. 
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La mayor parte del crecimiento del mercado se debe a la escalabilidad que permiten las 
denominadas rutas aéreas o aerovías. La red aérea está conformada por un conjunto de 
rutas que se encuentran en permanente evolución. 
Se prevé que en 2034 el 84% de los RPKs provengan de rutas actuales, lo que significa que 
ciertos aeropuertos –sobre todo los conocidos como AMCs (Aviation Mega-Cities)– deberán 
crecer para adaptarse a la demanda. 
 
 
 
El factor de carga medio se encuentra en el 80%, un nivel un 17% superior al de 1980. 
Esto significa que las aerolíneas son cada vez más eficientes y la capacidad disponible se 
aprovecha en mayor medida, lo que genera un aumento de su rentabilidad y un menor 
impacto medioambiental.   
En los últimos 30 años la conectividad entre aeropuertos prácticamente se ha 
doblado; esto significa que cada vez existe una mayor oferta de viajes, y que las escalas 
devienen cada vez menos necesarias para llegar a destino final.  
 
 
 
Gráfico 6.1.4. Fuentes del crecimiento del mercado. Fuente: IATA. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
6.1.1.  Servicios auxiliares (ancillary) 
En 2014 las aerolíneas generaron 51.000 millones de USD en ventas a través de ancillary 
revenue. Se estima que en 2020 este importe ascienda a un 7,8%, hasta los 55.000 millones 
de USD.2  
Los servicios auxiliares más comunes que ofrecen las aerolíneas son: menús a bordo, 
entretenimiento, equipaje, salas VIP y programas de fidelización. Sin embargo, las 
compañías han ido aumentando el abanico de servicios y soluciones disponibles, sobre todo 
presionadas por el auge de las low-cost. 
 
 
 
Gráfico 6.1.5. Promedio de destinos por aeropuerto. Fuente: IATA. 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfico 6.1.1.1. Distribución de los ingresos en 2015. (Mercado EE. UU) 
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Si la aportación de ancillary revenue no se ingresase la industria estaría en pérdidas, ya 
que representan más de los 4’94$ de beneficio que obtuvieron las aerolíneas por 
pasajero.3 De hecho, en 2015 se estima que ascienda a 16’72$ por pasajero4 y represente 
ya un 25% de los ingresos totales de las aerolíneas en EE. UU. 
Los márgenes de las aerolíneas a nivel global han experimentado un repunte en el período 
2013-2015 debido al aumento del factor de carga, los servicios auxiliares y el precio del 
petróleo. 
6.1.2. Márgenes de la industria 
Uno de los pilares fundamentales en el que se sustenta Airstripe, son los bajos márgenes 
históricos de la industria, siendo éste uno de los problemas que se pretenden solucionar. 
Airstripe quiere aumentar el valor añadido del transporte de viajeros y, por ende, los 
márgenes. 
Gran parte del crecimiento de la industria en los últimos años ha sido provocado por la 
irrupción de los operadores de bajo coste, que ha añadido todavía más presión sobre los 
márgenes. Los operadores low-cost controlan ya el 25% de la cuota de mercado, mientras 
que los márgenes de la industria se sitúan por debajo del 3%5 . 
Además, el precio medio del billete ha ido en descenso desde hace décadas. En dólares 
constantes, el precio medio del billete ha pasado de 454$ (1995) a 391$ (2014)6, lo que 
supone un descenso promedio del 0’78% anual. 
Examinemos con detalle los principales gastos de las aerolíneas: 
 
 
 
Como podemos observar, las aerolíneas dependen enormemente del precio del combustible 
(~25% de sus gastos operativos), la mano de obra (~25%) y el mantenimiento de los 
aviones (~10%).  
Gráfico 6.1.2.1 Distribución de los gastos en 2015. (Mercado EE. UU) 
 
 
 
 
 
 
 
  
6.1.3. Uso de internet en la industria 
El transporte de viajeros es uno de los grandes mercados con más presencia en internet. De 
hecho, según un estudio realizado a personas entre 41 y 55 años, se constata que más de 
un 98% de los viajeros realiza las consultas y reservas de billetes vía online, y que un 
porcentaje inferior al 2% lo realiza telefónicamente o presencialmente.7  
Estamos por lo tanto en un mercado que hace un uso intensivo de internet, eclipsando el 
resto de canales. 
Internet es hoy en día un canal multidispositivo (PC, portátil, tablet, smarthphone, tablet), por 
lo que ofrecer una experiencia adecuada a todos los usuarios, independientemente de su 
dispositivo es clave. 
6.1.4. Conclusión del análisis del mercado 
- La región Asia-Pacífico liderará el mercado en los próximos años. 
- Mercado saludable, en expansión (4’6% anual) y resiliente frente a las crisis 
económicas, pese a su ciclicidad. 
- Internet como canal predominante de adquisición, con gran diferencia respecto al 
resto de alternativas. 
- Márgenes reducidos que requieren fórmulas novedosas, con actividades non-core. 
- Los servicios ancillary son fundamentales para el crecimiento y el mantenimiento de 
la industria, tanto en márgenes como en beneficios. 
Se trata pues de un mercado optimista para el desarrollo de nuevos negocios, con 
predicciones estables a largo plazo. Diríamos que nos encontramos en un punto óptimo de 
entrada al mercado al confluir tres pilares fundamentales: márgenes, internet móvil y 
mercado en crecimiento. 
Hipótesis: 
1. El fenómeno social se extenderá al mundo físico y los usuarios buscarán nuevos 
niveles de experiencias. 
2. El sector seguirá buscando márgenes y el valor se trasladará a los ancillary y 
servicios como Airstripe. 
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3. La tecnología jugará un papel clave y las aerolíneas dependerán cada vez más de 
plataformas como Airstripe. 
4. El mercado se polarizará cada vez más, entre opciones ultra low-cost y lujo. 
6.2. Propuesta de valor 
6.2.1. Para los pasajeros (Demanda) 
En las últimas décadas, el público se ha acostumbrado a un avance significativo de los 
diferentes productos y servicios, fundamentalmente debido a la revolución tecnológica y la 
globalización. Los productos son cada vez más atractivos, fiables y útiles que nunca. 
Pensemos en cómo los coches han evolucionado en los últimos 10 años, en cuanto a 
seguridad, entretenimiento, funcionalidades, consumo, y prestaciones se refiere. Por el 
contrario, esto no ha ocurrido en la misma medida con el transporte aéreo, que sigue siendo 
una experiencia frustrante para muchos pasajeros. 
Un fiel reflejo de esta experiencia la encontramos en el índice ACSI, donde las aerolíneas se 
encuentran en la cuarta posición por el final en cuanto a satisfacción8.  
 
 
 
Gráfico 6.2.1.1. Índice ACSI. Media industria vs. Aerolíneas (EE. UU) 
 
 
 
 
 
 
 
  
Dentro de los motivos que provocan este descenso en la satisfacción los principales 
responsables son: la comodidad de los asientos, la calidad de los servicios a bordo, la 
atención telefónica y la oferta de vuelos.9,10,11 
 
 
 
Para solventar los problemas clave para el cliente, Airstripe ofrece una solución con un 
enfoque completamente nuevo: 
1. Oferta de vuelos: Los vuelos serán totalmente personalizables por los propios 
pasajeros. 
2. Atención al cliente: Utilizaremos las últimas tecnologías y chat interactivo para 
prestar el mejor servicio posible.  
3. Servicios en vuelo: Cada experiencia será única e irá acompañada de eventos y 
experiencias en vuelo. 
4. Confort de los asientos: Los vuelos Airstripe intentarán abstraer a los pasajeros del 
hecho de viajar y depender menos del asiento para el vuelo.  
Gráfico 6.2.1.2. Satisfacción según los servicios (Media 2014-2015 EE. UU) 
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6.2.2. Para las aerolíneas (Oferta) 
Los grandes problema de las aerolíneas, como hemos observado en el estudio de mercado, 
son el estrechamiento de márgenes operativos, la búsqueda constante de nuevas fuentes 
de negocio y la satisfacción del cliente. Con Airstripe solucionamos esto de varias formas: 
1. Solo vuelos rentables: El vuelo solo despega si es rentable mediante el sistema 
todo o nada, inspirado en el crowdfunding. Para ello, deben llenarse la totalidad de 
las plazas ofertadas en el momento de la creación del vuelo. 
2. Márgenes superiores a la media: De igual manera, solo planificaremos vuelos en 
los que los márgenes sean superiores a la media del sector, revirtiendo en los 
proveedores parte del valor generado por Airstripe. 
3. Fuente de innovación: Airstripe sirve como plataforma para testear y observar 
nuevas tendencias y modelos de negocio ancillary. 
6.3. Análisis externo (5 fuerzas de Porter) 
6.3.1. Los proveedores y clientes 
 
 
Se consideran cuatro agentes en el negocio de Airstripe. En primer lugar, se encuentran los 
pasajeros que deciden reservar su plaza para una experiencia Airstripe; después, la 
empresa que suministra el avión –generalmente una aerolínea, aunque también puede ser 
un servicio chárter externo–; los GDS, que también pueden subministrar dichos vuelos; y por 
Figura 6.3.1.1. Relación entre Airstripe y otros agentes del mercado 
 
 
 
 
 
 
 
  
último las agencias de viajes, hoteles y touroperadores encargados de completar la 
experiencia integral de viaje. 
• Pasajeros 
Son la fuente del negocio y su razón de ser: sin pasajeros interesados en los vuelos de 
Airstripe, el servicio no tendría sentido. Más aún cuando dentro del segmento de pasajeros 
encontramos los creadores de vuelo (que también pueden ser organizados por las agencias, 
empresas o la propia Airstripe).  
Cuando el vuelo se trate de experiencias únicas, el reto será sin duda conseguir llegar al 
público objetivo determinado, que reaccione positivamente a dichas propuestas. Ya que los 
vuelos son todo o nada, evitar la frustración de realizar la reserva para ser cancelada 
después al no llegar al mínimo de tickets vendidos y ofrecer cierta seguridad en cuanto el 
vuelo finalmente partirá es clave. Por ello, el sistema de reservas de Airstripe empieza con 
aviones de menor capacidad, y a medida que se va llenando el vuelo se podría pasar a un 
avión mayor, mejorando tanto en precio como prestaciones. 
• Aerolíneas 
Ofrecemos un modelo cómodo, de bajo riesgo para las aerolíneas donde explotar su 
excedente de capacidad y rentabilizar sus activos con mayores márgenes operativos. Se 
trata de un modelo win-win en el que los vuelos solo despegan si resultan rentables para la 
compañía proveedora del vuelo, y por ende, para Airstripe.  
Los interesados en fletar los vuelos son tanto Airstripe, como los pasajeros y las aerolíneas, 
pues si no se cubren las plazas el vuelo no despegará y no se generará transacción alguna 
(los pagos con tarjeta de crédito serán retrotraídos automáticamente, como ya se explicará 
más adelante). Airstripe se presenta por lo tanto como una nueva fuente de ingresos, de 
aumento de márgenes, y de innovación. 
La respuesta hasta la fecha por parte de compañías como Vueling ha sido muy positiva; han 
manifestado que no tienen inconveniente en participar en estas iniciativas, siempre que se 
cumplan sus requisitos financieros. 
• GDS 
Los GDS como Amadeus son una pieza opcional durante la etapa inicial de Airstripe, pues 
al principio cada experiencia se realizará de forma controlada y manual. Los GDS son una 
herramienta muy potente a la hora de escalar el negocio, ya que ofrecen acceso en tiempo 
real a multitud de oferta a nivel global, tanto de aviones, como de hoteles y otros ancillary. 
Pág. 40  Memoria 
 
 
 
 
Conectar Airstripe con un GDS significa tener acceso a todo un sistema global de viajes, de 
forma que el potencial de oferta se incrementaría drásticamente. 
Tras varias reuniones con Amadeus, sus representantes ratifican la posibilidad de 
integración de los sistemas con Airstripe. 
• Agencias de viajes y otros servicios auxiliares 
Las agencias pueden tener varios roles en Airstripe: pueden servir de creadoras de vuelos, 
promotoras de los mismos, o canales de distribución.  
En la etapas inicial de Airstripe, solo las agencias o empresas promotoras podrán crear los 
primeros vuelos. Las agencias obtendrán ventas adicionales mediante ofertas completas, lo 
que supondrá para ellas una nueva fuente de negocio.  
Empresas como Barceló Viajes (ahora ‘B the travel brand’) han expresado su interés en 
Airstripe. Estamos pendientes de reuniones para concretar las primeras ofertas de vuelos y 
experiencias de vuelo, y firmar acuerdos de colaboración con diversas agencias de viajes, 
hoteles, plataformas como AirBnB, alquiler de coches como Uber, etc. 
Las empresas que se enmarcan en el ámbito de la economía colaborativa tendrán un papel 
importante de Airstripe, ya que nosotros mismos nos enmarcamos en cierta manera en 
dicho movimiento: ofrecemos viajes grupales donde los usuarios deben unir sus fuerzas 
Figura 6.3.1.2 Relación entre los GDS y los CRS de las compañías de viajes.  
 
 
 
 
 
 
 
  
para conseguir las mejores experiencias de vuelo, al mejor precio, y con el mejor servicio 
posible. 
6.3.2. La competencia 
Se detalla a continuación un listado de servicios y empresas similares, que si bien no 
encajan completamente el mismo concepto que Airstripe, comparten similitudes y satisfacen 
las mismas necesidades. 
Además, y dado que Airstripe pretende ser un proyecto de alcance global desde el primer 
minuto, se publican competidores a nivel nacional e internacional. 
Identificamos a continuación los principales competidores, clasificados en tres segmentos. 
6.3.2.1. Programas para vuelos grupales de aerolíneas 
La mayoría de aerolíneas poseen servicios específicos para vuelos en grupo. Generalmente 
se considera como grupo a partir de diez pasajeros. 
Después de investigar el mercado en detalle podemos concluir que, en general, las 
aerolíneas ofrecen canales específicos para esta tipología de servicio, tarifas preferentes, y 
facilidades de pago, entre otros. Las compañías más relevantes en cuanto a viajes grupales 
son: 
• JetBlue 
 
JetBlue Airways es una compañía estadounidense fundada en 1998 que opera como low-
cost y ha experimentado mayor crecimiento desde los ataques terroristas contra las Torres 
Gemelas del 11 de septiembre de 2001. JetBlue opera con vuelos domésticos. 
Ofrece tarifas personalizadas para grupos a partir de ocho personas y exige únicamente un 
depósito de 50$ USD por persona para confirmar la reserva. Existe la posibilidad de realizar 
cambios hasta 72 horas antes de la salida y el pago final se efectúa al cabo de 30 días. Si la 
reserva se realiza con un plazo superior a 60 días de antelación, existen mayores ventajas.12  
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• Iberia 
 
Fundada en Madrid en 1927, Iberia es una de las aerolíneas más antiguas del mundo y 
actualmente forma parte del grupo IAG (Vueling, British Airways, etc.). Iberia ofrece tarifas 
especiales para grupos a petición expresa mediante un formulario online. Además, también 
ofrece la posibilidad de contratar vuelos chárter –que ellos denominan vuelos especiales–, 
adaptado a las necesidades del cliente.13 
• British Airways 
 
Se trata de la aerolínea principal del Reino Unido, fundada en 1974. Consideran grupo a 
partir de cuatro personas, y ofrecen atención preferente, reserva por un módico depósito por 
pasajero y cambios gratuitos.14 
• Volotea 
 
Volotea es una aerolínea low-cost española de reciente creación fundada por los creadores 
de Vueling en 2011. Ofrecen experiencias completas de viaje llamados ‘multivolotea’, que 
consisten en packs de vacaciones diseñados por sus expertos. Con ‘multivolotea’ y una sola 
reserva los pasajeros pueden obtener vuelo, alojamiento y servicios durante el viaje. A partir 
de diez personas se pueden contratar vuelos grupales mediante formulario web.15 
• Emirates 
 
Con sede en Dubai, Emirates es la aerolínea más grande en el Medio Oriente y opera más 
de 3.400 vuelos por semana. A partir de diez personas, ofrecen menús personalizados, 
asientos con logotipo del evento o empresa, anuncios por megafonía personalizados, 
tripulación de cabina específica, servicios a bordo pre-pagados y fotografía de grupo. 
Recomiendan reservar con un mínimo de quince días de antelación.16 
 
  
• Norwegian Air Shuttle 
 
La tercera mayor aerolínea de bajo coste en Europa con base en Oslo. Norwegian ofrece 
reservas grupales a partir de diez pasajeros. Exigen un deposito inicial del 20% del precio 
del billete, a pagar el resto al cabo de 60 días. Avisan de que normalmente la reserva 
conjunta comporta un precio ligeramente superior a la individual, pero en contrapartida 
ofrece mayor flexibilidad en cuanto a pagos, fechas y pasajeros. 
Norwegian ofrece además tarifas especiales para equipos deportivos que pertenezcan a la 
Nordic Confederation of Sports y que deseen realizar vuelos en grupo.17 
• American Airlines 
 
Fruto de la fusión de 82 compañías pequeñas en 1930, American Airways es la mayor 
aerolínea del mundo (966 naves). Distingue entre grupos de ocio, reuniones de empresa y 
viajes para empleados. En todos casos, el grupo exige un mínimo de diez pasajeros y la 
reserva puede realizarse hasta con once meses de antelación. American Airlines ofrece en 
todos sus vuelos grupales tarifas especiales y amenities (check-in y embarque preferentes, 
tarifas especiales para alquiler de coches, etc.).18 
• Virgin Atlantic 
 
Virgin Atlantic es una aerolínea fundada en 1984 dentro del conglomerado empresarial 
Virgin de Richard Branson. Destaca por su carácter innovador y atrevido que transmite a 
través de la ‘Virgin experience’, con multitud de servicios al alcance de los usuarios. 
Requiere un mínimo de ocho personas para las clases Premium o Upper, y diez personas 
para la Economy. Ofrece condiciones similares al resto de compañías y uso de su extensa 
red de salas VIP.19 
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• Ryanair 
 
Ryanair es junto con easyJet las compañías que introdujeron en los años 90 el modelo de 
aerolínea ‘low-cost’ en Europa, imitando el modelo de la estadounidense Pacific Southwest 
Airlines. Prometen un proceso sencillo en cuatro pasos y con los precios más ajustados del 
mercado para viajes grupales. El número mínimo de viajeros son 20 personas.20  
• Vueling 
 
Una de las primeras aerolíneas low-cost con base en España y actualmente parte del grupo 
IAG (Iberia, British Airways, etc.). Recientemente han lanzado una plataforma específica 
para grupos, dirigida principalmente a agencias. Permite realizar peticiones de presupuesto 
para grupos y también vuelos chárter. Los vuelos especiales incluyen atención 
personalizada, tarifas y condiciones especiales, métodos de pago flexibles y servicios a 
medida. No se especifica tamaño mínimo de grupo.21  
Conclusiones 
La mayoría de aerolíneas ofrecen un servicio de reservas en grupo, pero no todas permiten 
customizar el vuelo más allá de algunas opciones inmediatamente antes del vuelo. Casi 
todas se dirigen a grupos pequeños (10-20 pasajeros) y algunas también aceptan chárter.  
Airstripe se dirige a grupos de tamaño medio y grande; a partir de 40 pasajeros (capacidad 
de un Bombardier CRJ-200, ATR-42 o similar) hasta 650 (Airbus A380), por lo cual las 
soluciones que plantean no se dirigen al mismo público objetivo. 
En general, el proceso de reserva de grupos es poco intuitivo, basado en largos formularios 
web y claramente dirigido a agencias, ya acostumbradas a este tipo de trámites. El objetivo 
fundamental de Airstripe es hacer de los viajes en grupos algo accesible, natural y divertido. 
Por último, cabe reseñar que la actividad de grupos no forma parte de los procesos core del 
negocio de las aerolíneas tradicionales, más enfocadas a la venta de billetes al consumidor 
final a través de GDS en bloques reducidos (uno a cinco pasajeros. Ello supone que la 
inversión en este área del negocio sea reducida, y que una empresa como Airstripe pudiera 
explotar el nicho de mercado, haciéndolo altamente eficiente. 
  
Por último, comentar que no se aprecia distinción relevante entre aerolíneas tradicionales y 
de bajo coste por lo que a los viajes grupales respecta.  
6.3.2.2. Compañías de vuelos chárter 
Analizamos las principales compañías de chárter a nivel europeo, todas con sede en el 
Reino Unido, pero gran cuota de mercado a nivel internacional. Suelen ofrecer también 
vuelos ‘Empty Leg’ con fuertes descuentes sobre el precio de chárter. 
• Air Charter Service (ACS) 
 
Fundada en 1990 en Reino Unido, ACS es una de las empresas líderes en el alquiler de 
aviones. Ya sean jets privados, helicópteros, aviones comerciales o de carga. Fleta unos 
9.000 vuelos por año y esté presente en los cinco continentes.22 
Dentro de los competidores, ACS es una de las referencias no solo por su experiencia, sino 
por ofrecer una experiencia superior al cliente. Cuenta con aplicaciones móviles para iOS, 
Android y Blackberry, ofrece cotizaciones rápidas de vuelos, y todo tipo de servicios. 
Actualmente, casi todos los segmentos son cubiertos por ACS: viajes privados, corporativos, 
para eventos, respuesta de emergencias, etc. 
• Air Partner 
 
Fundada en 1961 en el Reino Unido, Air Partner es una empresa de servicios chárter 
integral que cotiza en el London Stock Exchange y se autoproclama como la compañía líder. 
Similar en servicios a ACS, también ofrecen servicios de ‘fractional ownership’ en jets 
privados, leasing de aeronaves, y servicios de agencia de viajes para clientes VIP.23 
En su blog comparten muchas de sus experiencias organizando vuelos personalizados, 
como por ejemplo las necesidades particulares que requiere el transporte de equipos 
deportivos. Elementos como la puntualidad, la comida a bordo, y la flexibilidad para 
desplazarse a diferentes competiciones sin necesidad de pasar por interminables controles 
de seguridad y transbordos. 
• Private Fly 
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Private Fly es una joven compañía de chárter (2008), con un claro foco en internet como 
canal de adquisición. Operan con un enfoque diferente al resto de compañías en cuanto son 
más un comparador de operadores chárter que un bróker. Disponen de una plataforma 
tecnológica propia que les permite tener acceso a un número mayor de operadores (más de 
7.000 aeronaves) y por ende, ofrecer mejores precios.  
Un aspecto positivo de Private Fly en contraposición a sus competidores es su inmediatez, 
pues sólo con introducir los datos del vuelo en su formulario se obtiene un presupuesto. 
Tener a disposición una tabla de precios, según aeronave y tiempo de vuelo, para una gran 
variedad de aeronaves, es extremadamente útil para valorar del mercado.24 
Interesante resaltar también que disponen de su propio apartado de experiencias, como por 
ejemplo, la ‘AVGEEK CARIBBEAN TOUR’, donde por unos 72.000 dólares USD por 
persona se puede disfrutar de un pack completo de siete noches en diferentes islas del 
Caribe, vuelos privados desde Londres y más actividades. La temática del viaje se dirige a 
apasionados de la aviación e incluye aterrizar en los aeropuertos caribeños más icónicos, 
como St Martin (SXM) y tours privados por los aeropuertos.25 
Conclusiones 
Los proveedores de vuelos chárter son el competidor natural más próximo al servicio que 
presta Airstripe. A la vez de competidores, actúan como proveedores de vuelo, por lo que 
podemos concluir que el valor de Airstripe reside en el software que organiza los vuelos, es 
decir: Airstripe actúa como una capa superior y trabaja por encima de los servicios chárter. 
La amenaza principal sería la inclusión por parte de servicios chárter de su propio sistema 
todo o nada para reservas grupales, aunque estaría fuera de su núcleo de negocio y podría 
beneficiar a Airstripe en el sentido de ser absorbida o adquirida por una compañía 
consolidada. 
Nuestra previsión es que las compañías de chárter no invadirán el mercado de Airstripe, ya 
que son mercados diferenciados. Mientras las compañías de chárter se dirigen a 
corporaciones, aerolíneas, clientes VIP o agencias, Airstripe se dirige al cliente final, 
permitiendo a usuarios corrientes el acceso a experiencias de viaje poco accesibles. 
Por lo tanto, podemos considerar los diferentes servicios de chárter más como aliados que 
como una amenaza, ya que sin ellos, la operativa de Airstripe se hace muy complicada. 
  
En una de las reuniones mantenidas con directivos de ACS nos confirmaron este hecho, y 
se mostraron entusiasmados de actuar como proveedores de vuelos de Airstripe. 
6.3.3. Servicios sustitutivos 
6.3.3.1. Otros medios de transporte 
En los últimos años ciertas rutas han experimentado una competencia directa de otros 
medios de transporte, sobre todo de los trenes de alta velocidad. El caso más cercano sería 
el del puente aéreo Barcelona-Madrid, donde el consejero delegado de IAG reconocía que 
para los desplazamientos domésticos ‘Ya está el tren’.26  
 
 
 
No obstante, en las rutas de medio y largo recorrido no existe apenas competencia al 
transporte aéreo, en cuánto a oferta, precio, y comodidad de viaje se refiere.27 
Por lo tanto, podemos considerar la competencia de otros medios de transporte como algo 
propio de ciertas rutas domésticas. Debemos tener en cuenta que, según el estudio de 
mercado, el mercado del transporte aéreo de pasajeros ha ido mejorando su eficiencia a lo 
largo de los años. Ello nos permite predecir una reducción en precios y contaminación. Por 
el contrario, la comodidad, oferta, puntualidad y otros factores que definen la calidad del 
servicio continuarán su tendencia alcista de largo plazo, protegiendo al transporte aéreo de 
otros sustitutivos. 
Gráfico 6.3.3.1.1. En miles de viajeros mensuales. Ferrocarril larga 
distancia vs. vuelos interiores (España). Fuente: El País. 
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El sector tiene amplias ventajas competitivas, muy difíciles de superar por los medios 
actuales de transporte. A medio plazo, podríamos experimentar nuevos medios como el 
Hyperloop o los vehículos autónomos; sin embargo sus efectos no se pueden evaluar ya 
que todavía se trata de transportes en fase experimental. 
Conclusiones 
No se aprecia amenaza a medio plazo. El efecto de los trenes de alta velocidad tendrá 
incidencia en rutas domésticas, por lo que en nuestros cálculos sobreponderaremos vuelos 
internacionales y long-haul. 
6.3.3.2. Compañías aéreas 
Las propias compañías aéreas son sustitutivos naturales de Airstripe, debido a que gran 
parte del mercado puede no estar interesada en realizar viajes en grupo o experiencias 
particulares. De hecho, los viajes en grupo se limitan a eventos y circunstancias especiales, 
donde el carácter social adquiere más relevancia. 
De nuestras reuniones e intercambio de ideas con directivos de Vueling, ven a Airstripe 
como un proveedor de demanda para sí mismos. Es decir, Vueling actuaría como proveedor 
de chárter para vuelos de Airstripe, ya que teóricamente mejoraría la rentabilidad de sus 
vuelos, podrían estudiar mejor la demanda y analizar el interés en nuevas rutas. 
Conclusiones 
Las compañías aéreas representan más una oportunidad que amenaza, ya que cualquier 
oportunidad para aumentar sus márgenes operativos será bienvenida. 
6.3.3.3. Servicios de jets privados 
Ofreciendo una menor capacidad (inferior a 20 personas), los servicios de jets privados 
pueden ofrecer una experiencia alternativa a los grupos de mayor tamaño de Airstripe. 
Aunque el coste será claramente superior, y por ende, se dirige a otro tipo de público, 
experiencias más reducidas pueden aportar más valor en según qué circunstancias. 
Últimamente han aparecido nuevas compañías de alquiler de jets privados, ride-sharing, 
fractional ownership y otras fórmulas, que gracias a la tecnología que internet proporciona 
pueden ofrecer sus servicios cómodamente desde cualquier dispositivo móvil. 
 
 
 
  
• Rise 
 
Rise es una plataforma de nueva creación que permite compartir vuelos privados con otros 
pasajeros mediante su app móvil. Forma parte de los denominados ‘Fly-as-a-service’. 
Rise funciona mediante una subscripción mensual, y permite volar en sus vuelos regulares 
según el plan escogido. Actualmente solo ofrecen rutas domésticas entre Dallas, Austin, 
Houston y Midland, teniendo en sus planes ampliar a más ciudades. 
Utilizan una compañía chárter (Monarch Air) como proveedor de vuelos, y de forma similar a 
Airstripe, Rise se encarga de construir nuevos servicios usando otros ya existentes. Los 
aviones utilizados por Rise son de ocho plazas (Beechcraft Super Air King 350).  
Se dirigen claramente a un consumidor de perfil ejecutivo, con gran necesidad de viajar por 
asuntos de negocios y un alto poder adquisitivo, ya que su membresía tiene un coste 
mínimo de 1.650$ mensuales.28 
Podría tratarse de un producto sustitutivo de Airstripe para ciertos segmentos de 
consumidor, ya que Rise también se encarga de proveer servicios a medida y experiencias 
de vuelo personalizadas. 
• Beacon 
 
Compañía estadounidense de reciente creación similar en concepto a Rise (Club de vuelos 
privados mediante subscripción mensual). La única diferencia relevante son las rutas, pues 
cubren Nueva York y Boston.29 
• Netjets 
 
Netjets es una empresa fundada en 1964 y filial de Berkshire Hathaway, que ofrece 
servicios de posesión fraccionada (fractional ownership) en jets privados. La posesión 
fraccionada es una forma de alquiler en la que varios usuarios compran porcentajes de uso 
del avión, pudiéndolo usar dentro de los límites comprados a su plena disposición. 
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Los porcentajes de uso a la venta son a partir del 5% y tienen unos precios de salida de 
unos $100,000 USD, por lo que esta modalidad está dirigida a un público de muy alto valor 
adquisitivo, de tipo ejecutivo, que requiere los aviones como herramienta intensiva de 
trabajo, sin embargo no en tal medida para que les salga rentable su posesión. 
Conclusiones 
El mercado de jets privados se concentra mayormente en Estados Unidos, donde las 
distancias de los vuelos domésticos son grandes, existe una gran red de aeropuertos, y una 
potente infraestructura que facilita este medio de transporte. Por cuantificar la comparación, 
en Estados Unidos existen más de 4.000 aeropuertos para jets privados, en contraposición 
con los 2.145 en Europa.30 
6.3.4. Nuevos productos entrantes 
Nuevas empresas tecnológicas como Uber o BlaBlaCar podrían irrumpir eventualmente en 
el sector aéreo, debido a su experiencia en el transporte de pasajeros. 
Empresas como BlackJet o FlyteNow ofrecen vuelos personalizados, aunque se enfocan al 
segmento de los jets privados en vez de vuelos de grandes grupos (un mínimo de 40 
personas). 
6.3.5. Factores Macro 
Los factores macro son aquellos que pueden afectar de forma global al mercado en el que 
opera Airstripe. 
Factores económicos 
El escenario de crisis que afecta el sur de Europa, y que empieza a aparecer en países 
como China (recordemos que Asia se convertirá en el mayor mercado en transporte aéreo 
en el medio plazo) puede afectar negativamente al consumo y, por ende, a sectores poco 
defensivos como el del turismo y ocio. 
Durante estos años de crisis, el auge de aerolíneas low-cost, y últimamente los menores 
precios de los carburantes han conseguido compensar el peor escenario económico con 
mejores precios y oferta. Por este motivo, los primeros vuelos de Airstripe deberán dirigirse 
bien a un sector de mercado con bajo poder adquisitivo o al otro extremo, pues durante este 
periodo de crisis la renta disponible se ha polarizado. Esto se constata consultando el índice 
Gini, el cual mide la desigualdad en los ingresos y riqueza de los países. 
  
Fuente:31 
 
 
Factores sociales y políticos 
Quizá el factor político más destacado a nivel nacional es el apoyo mostrado hacia los 
emprendedores en los últimos años, con el fin de reactivar la creación de empleo, mejorar el 
tejido empresarial y, ulteriormente, asegurar el crecimiento económico a largo plazo de la 
economía por su relación con la competitividad y los incrementos de productividad. 
Entre las medidas tomadas, cabe destacar la Ley 14/2013, de 27 de septiembre, de apoyo a 
los emprendedores y su internacionalización. Esta norma facilita los criterios de devengo del 
IVA, contempla deducciones fiscales para los business angels e incentivos por inversión de 
beneficios.32 [29] 
En cuanto factores sociales, nos encontramos en plena etapa de transformación digital y la 
generación de los llamados nativos digitales o millennials. 
Se define como millennial aquellos nacidos entre 1980 y 2000 (15 a 35 años), siendo la 
generación más educada, tecnológica y liberal de la historia. 
Los millennials valoran fundamentalmente el acceso frente a la posesión, es decir prefieren 
compartir los bienes disponibles a comprarlos. Se definen también como ciudadanos 
globales y ávidos viajeros, dispuestos a pagar un 13% más en billetes de avión que aquellos 
no millenial y mucho más propicios a contratar ancillary services a bordo.33 
Los millennials no buscan los precios más baratos, sino la mejor relación valor-precio, 
priorizando las experiencias que puedan llevar a cabo a lo largo de su viaje. 
Gráfico 6.3.5.1. Índice GINI y ratio s80/20 Fuente: El País. 
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Factores tecnológicos 
Citando la prestigiosa firma de inversión Andreessen Horowitz, ‘El móvil se está comiendo el 
mundo’. Estamos viviendo un período de rápida transición en el que los smartphones han 
cambiado las reglas del mercado, y ahora la mayoría de la población tiene un ordenador 
siempre disponible en la palma de su mano.34 
                         
 
 
Básicamente, las ventas de smartphones superan con creces a las de ordenadores 
personales, y cada vez más personas prescinden de éstos últimos.35 La cuestión no es la 
desaparición de los ordenadores, sino la miniaturización de estos, pues los smartphones 
son cada vez más potentes y ya permiten realizar todas las funciones antes relegadas a un 
ordenador portátil o de sobremesa. 
6.4. Análisis interno 
6.4.1. Análisis DAFO 
El análisis DAFO nos permite detectar las debilidades y fortalezas de la empresa, e 
identificar mejoras competitivas de Airstripe. 
6.4.1.1. Debilidades 
Inicialmente solo para web 
Gráfico 6.3.5.2. Ventas anuales de PCs, teléfonos móviles y 
smartphones. Fuente: Andreessen Horowitz 
 
 
 
 
 
 
 
  
Si bien estará adaptada para utilizarse en dispositivos móviles de cualquier tamaño, la 
primera versión de Airstripe estará basada en tecnologías web. 
Desarrollar aplicaciones web es menos costoso que sus homónimas móviles, ya que existen 
multitud de plataformas, y se ha de ajustar una aplicación exclusiva para cada una de ellas. 
Además, la plataforma web nos permite construir el back-end que soportará la gestión de 
datos y usuarios tanto para los accesos web como los móviles en el futuro. 
Basado en eventos (Event-driven) 
Por lo que a las experiencias customizables se refiere, Airstripe es un servicio que depende 
por naturaleza de elementos externos, en su mayoría eventos, ya sean deportivos, 
culturales, personales, etc. 
Nuestra hipótesis es que la mayoría de usuarios de Airstripe lo utilizará para viajes grupales 
con un evento subyacente. Por ejemplo, la final de la Champions League, festivales de 
música, viajes de fin de curso, bodas, etc. Ello supone una gran dependencia de estos 
grupos y una gran exposición a sus riesgos (posibles cancelaciones, cambios de fecha, 
etc.). Además, planificar este tipo de eventos para grupos requiere tiempo y experiencia, lo 
que implicará un proceso de creación de vuelos tedioso, y tendremos que trabajar para 
reducir la fricción en este punto. 
6.4.1.2. Amenazas 
Competidores norteamericanos 
En el mercado global de internet resulta vital obtener cierta cuota de mercado de forma 
rápida, ya que las barreras de entrada suelen ser bajas, y el número de usuarios representa 
una de las ventajas competitivas más importantes. 
Empresas tecnológicas estadounidenses como Uber podrían irrumpir en el mercado con 
relativa facilidad. Por una parte esto sería un buen síntoma, pero por otra podrían crecer a 
un ritmo muy superior a nosotros debido a su enorme capacidad financiera. Sirva como dato 
el hecho de que Uber levantó en el pasado septiembre una ronda de inversión de 1.200 
millones de dólares USD para financiar su expansión en China.36 
Ciclicidad del negocio 
El mercado del turismo y el transporte de viajeros no es un mercado defensivo, sino cíclico; 
sigue las bonanzas y crisis económicas al ofrecer bienes y servicios que no son de primera 
necesidad, sino que dependen de la capacidad de ahorro de la población. El hecho de poder 
diversificar geográficamente las operaciones puede mitigar en buena parte este efecto, si 
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bien una crisis a nivel global como la vivida en 2008 puede afectar al mercado en todas las 
economías en las que Airstripe aspira a operar. 
6.4.1.3. Fortalezas 
Primera aerolínea social 
Aunque Airstripe no es una aerolínea en sí, ya que opera de forma totalmente 
independiente, podemos considerar que el concepto sí lo es y puede liderar un cambio de 
tendencia en el mercado. Ser el primer agente en desarrollar el negocio puede otorgar a la 
empresa de una fuerte ventaja competitiva, experiencia y reconocimiento de marca, 
difícilmente replicables por otros competidores. 
Si las tendencias ya analizadas en aspectos sociales (ciudadano global, millenial, 
tecnología, etc.) siguen al alza en el largo plazo, jugarán muy a favor del desarrollo favorable 
del negocio de Airstripe. 
Baja inversión inicial e internacionalización 
Las nuevas tecnologías, y el hecho de no operar como una aerolínea, sino más bien como 
una agencia de reservas, nos permite empezar nuestras operaciones con una inversión muy 
reducida, y con una exposición al mercado global desde el minuto uno. 
Muchos de los procesos de Airstripe que requerirían una fuerte inversión en tecnología –
como los GDS–, pueden ser delegados a terceras partes, e incluso algunos se pueden 
realizar sin necesidad alguna de inversión, con el mero fin de validar la idea de negocio. Por 
ejemplo, se puede organizar un vuelo inicial y realizar las reservas manualmente a través de 
teléfono o email, evitando así en una primera fase la inversión en desarrollo de sistemas de 
reserva. 
6.4.1.4. Oportunidades 
Ancillary 
Como se ha constatado en el estudio de mercado, los servicios auxiliares o Ancillary 
suponen una gran oportunidad para el sector. Las experiencias de viaje de Airstripe se 
caracterizan por su extremo grado de personalización, lo que da pie a la venta de múltiples 
servicios asociados al viaje (espectáculos a bordo, decoración de la aeronave, actividades 
antes, durante y después del vuelo, alojamiento, excursiones, etc.). 
 
 
  
Relación Win-Win con los agentes del mercado 
Tras múltiples reuniones con empresas del sector (Vueling, ACS, o Amadeus), hemos 
podido comprobar su criterio favorable y disponibilidad a convertirse en proveedores de 
vuelos de Airstripe, obteniendo una valoración positiva del concepto de negocio. 
Los objetivos fundamentales de la compañía están alineados perfectamente con el resto de 
empresas del sector (el aumento de márgenes del sector del transporte aéreo), con lo que la 
relación entre Airstripe y el resto de compañías se prevé fructífera para los intereses de 
todas las partes. Esta relación simbiótica puede favorecer de forma sustancial a la evolución 
inicial del negocio de Airstripe, pues puede aprovechar los canales de distribución y base de 
clientes de empresas consolidadas para colocar sus primeros vuelos, hasta que Airstripe 
consolide su modelo de negocio y base de clientes. 
6.5. Fuentes de ingresos 
Las comisiones por intermediación serán la principal fuente de ingresos (~80%). Una 
importante ventaja adicional es que supone el modelo de negocio más escalable ya que no 
es intensivo en costes variables. 
Como se ha anticipado previamente a lo largo de la memoria, los ingresos de Airstripe 
provendrán de cinco conceptos diferentes: 
1. Comisión de intermediación a los proveedores de vuelos (oferta): 
Los proveedores del vuelo chárter para Airstripe, ya sean aerolíneas o servicios chárter, 
tendrán que pagar un porcentaje por capacidad vendida que será alrededor del 3%. 
2. Comisión de intermediación a los usuarios finales (demanda): 
Los pasajeros deberán abonar un plus sobre el precio de chárter, que será alrededor del 
7%.  
3. Comisión de intermediación por ancillary revenue: 
Las compañías proveedoras de servicios auxiliares (hoteles, restaurantes, agencias de 
viajes, agencias de publicidad, eventos, etc.), deberán abonar a Airstripe una comisión que 
oscilará entre el 5% y el 25% (dependiendo del tipo y volumen) de las ventas de sus 
servicios a través de la plataforma. Ésta es el área de negocio donde los márgenes pueden 
ser superiores. 
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4. Esponsorización de experiencias: 
Dado que esperamos que algunos de los vuelos ofrecidos a través de Airstripe generen 
cierta repercusión mediática, se ofrecerá a marcas publicitar sus productos y patrocinar 
ciertos vuelos. Los ingresos procedentes de publicidad generan un alto margen operativo, 
pero también serán irregulares, por lo que en el primer año no se incluyen en las 
previsiones, y en los siguientes se les asigna un peso bajo a la contribución al negocio. 
5. Prestación de servicios: 
Airstripe contará con expertos en organización de viajes y eventos, por lo que se ofrecerá a 
los organizadores de vuelos contar con la ayuda de nuestro equipo para organizar los 
vuelos o experiencias. Se cobrará un precio cerrado de antemano, que incluirá tareas de 
consultoría, gestión e intermediación. Se trata de un negocio más tradicional, generalmente 
ligado a una agencia de viajes, pero que puede contribuir a mejorar la experiencia del 
equipo y generar mejor oferta a nuestros clientes. 
El hecho de tratarse de un negocio más tradicional puede compensar en parte el riesgo 
asociado al resto del negocio, pudiendo llegar a escindirse llegado el caso. Representa una 
forma de diversificar el negocio, a la vez que se adquiere experiencia y reputación. 
6.6. Factores claves del éxito 
Primeros vuelos 
El principal factor clave del éxito de Airstripe radicará en la capacidad de la empresa para 
organizar y fletar con éxito los primeros viajes, siendo el primero especialmente crítico, pues 
es el que determinará gran parte de la reputación de la plataforma. 
No solo se trata de organizarlos, sino que tienen que ser mínimamente viables desde el 
punto de vista económico y también garantizar el despegue. Deberemos encontrar partners 
con gran capacidad de promoción para asegurar el éxito del primer vuelo. 
Cumplimiento de la hipótesis 
Cumplimiento de las hipótesis de negocio y consecución de márgenes superiores para la 
industria. En línea con las hipótesis extraídas de la conclusión del análisis de mercado. 
Inversión inicial 
Atraer inversión privada o pública para escalar el negocio rápidamente una vez validado, 
con el fin de ganar cuota de mercado, generar network effects y crear barreras de entrada. 
  
7. Plan de marketing 
7.1. Servicio 
Airstripe se define como una plataforma-marketplace que permite a los usuarios crear, 
personalizar, compartir y fletar sus propios vuelos; con la peculiaridad de que las reservas 
solo se hacen efectivas si se llega a un mínimo de plazas cubiertas (o si se cubren los 
costes de chárter). Los vuelos pueden ser solo de ida o también ida y vuelta. 
Aunque la experiencia central del servicio son los vuelos, también se pueden complementar 
con extras antes, durante y después del vuelo. 
Airstripe no cuenta con una flota de aviones propia, sino que depende de terceros para 
proporcionar sus servicios. 
7.2. Precios 
El uso y registro en la aplicación será gratuito. Los usuarios podrán consultar y recibir en su 
correo los vuelos ofertados, así como promociones e información relevante acerca del 
servicio. 
Al contrario que los sistemas actuales de reserva de la mayoría de compañías, que 
funcionan en forma de subasta a medida que se llenan las plazas, el precio de los billetes 
de Airstripe será uniforme para todos los pasajeros, de forma que todos pagarán lo 
mismo por su plaza. Otros servicios adicionales podrán comprarse según disponibilidad 
(equipaje, actividades a bordo, alojamiento, etc.). 
Precio billete Airstripe = Coste de chárter / Número de plazas disponibles. 
El precio de reserva dependerá del tipo de vuelo, aeronave, aeropuerto de destino y 
actividades programadas. Cada usuario podrá revisar y aceptar las condiciones antes de 
realizar la reserva. 
Los pagos se realizarán exclusivamente mediante tarjeta de crédito o débito, y el importe 
total de la reserva quedará pre-autorizado, a la espera de que se llegue al mínimo de plazas 
necesarias para el despegue; en ese caso, se procederá al cobro íntegro del importe. 
La comisión inicial por asiento vendido para los operadores del vuelo será del 3%, mientras 
que para los pasajeros será del 7%. 
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Por ejemplo, si el coste de chárter de un cierto vuelo resulta 20.000€, el bróker abonará a 
Airstripe el 3% (600€) ya sea vía descuento sobre el precio fijado por el operador o mediante 
ingreso en cuenta y Airstripe añadirá el 7% al precio de chárter (1.400€). El vuelo pues se 
fletará si se cubren los costes totales (21.400€). En este ejemplo el margen total sobre el 
importe del vuelo resultaría (1.700 / 20.000 * 100) = 10%. 
Airstripe vs. Aerolíneas 
 
 
 
Airstripe, debido a su capacidad de personalización resulta imbatible en rutas poco 
transitadas (por ejemplo, una ruta directa Barcelona-Nueva York), donde las aerolíneas 
tradicionales no pueden ofrecer menores tarifas debido a la falta de economías de escala. 
Sin embargo, en rutas pobladas resulta muy complicado competir con las low-cost, ya que 
estas aerolíneas ostentan un gran número de vuelos diarios, y a menudo reciben 
subvenciones por parte de los gobiernos locales. En largas distancias se reduce este efecto. 
Airstripe deberá, por lo tanto, potenciar rutas poco pobladas y de media o larga distancia. 
7.2.1. Eventos y promociones 
Se estudiarán diversas acciones puntuales de marketing, que pueden incluir plazas a precio 
reducido con fines promocionales. 
Tabla 7.2.1. Comparativa de precios de billetes de avión. eDreams. 
 
 
 
 
 
 
 
  
Airstripe no realizará ninguna campaña de adquisición de pasajeros incentivada, es decir, 
mediante la venta de plazas a pérdida. Por lo tanto, las plazas a precio reducido deberán 
compensarse mediante la presencia de patrocinadores para dichos vuelos que cubran la 
diferencia de coste. 
7.2.2. Comisiones por ancillary revenue 
Las comisiones por servicios auxiliares variarán entre el 5 y el 20% dependiendo de la 
tipología de servicios y/o productos vendidos a través de Airstripe.  
A modo orientativo: 
Alojamiento: 5 - 10% 
Alquiler de vehículos: 10% 
Actividades y eventos: 15% 
Servicios a bordo: 20% 
7.3. Comunicación 
Airstripe hará un uso intensivo de los diferentes canales en redes sociales, principalmente 
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Snapchat para transmitir su mensaje. El soporte 
por excelencia será la fotografía y vídeos de los eventos, para los cuales dedicaremos una 
partida del presupuesto, con el fin de realizar los mejores reportajes posibles. A modo de 
inspiración, nos basaremos en replicar en la medida de los posible las acciones de 
marketing de la marca de videocámaras de alta definición GoPro, poniendo mucho hincapié 
en montajes videográficos de alta calidad. 
Público objetivo 
Se trata de la generación millennial, anteriormente descrita. Jóvenes de 18 a 35 años, con 
poder de adquisición medio y con gran necesidad por viajar, explorar mundo, y vivir nuevas 
experiencias. 
Slogan 
Español: “No más vuelos aburridos”, “vuela diferente”, “la vida está en el aire”. 
Inglés: “No more boring flights”, “fly differently”, “life is in the air”. 
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7.4. Distribución 
La distribución define las estrategias y canales empleados para la obtención de usuarios y 
clientes de los servicios de Airstripe.  
7.4.1. Canales online 
La estrategia de captación online se basará principalmente en acciones de social media, con 
el fin de obtener usuarios registrados en la aplicación.  
7.4.2. GDS, aerolíneas y operadores chárter 
Se llegará a acuerdos en determinados vuelos con GDS y aerolíneas para utilizar sus 
canales y base de clientes existentes como canal de adquisición, ya que los intereses de 
todas las partes están alineados. 
7.4.3. Agencias y touroperadores 
De la misma forma, con agencias y touroperadores que ofrezcan sus ancillary a través de 
los vuelos de Airstripe promocionaran los vuelos y servirán como canal de adquisición. 
7.4.4. Base de usuarios 
A medida que la base de usuarios registrados de Airstripe crezca, obtendremos sus datos 
para enviar promociones y nuevos vuelos publicados. 
Importante recalcar, que a medida que haya más experiencias de vuelo publicadas, y más 
usuarios registrados, los efectos de red creados en el marketplace se incrementarán y 
generaran viralidad. 
7.4.5. Growth hacking 
Se implementarán estrategias de marketing no convencional o growth hacking para 
incrementar la tasa de adquisición de usuarios, por ejemplo, cada vez de un usuario realice 
su reserva en una experiencia de Airstripe, tendrá la oportunidad de compartir la misma con 
su círculo de amistades en redes sociales, con lo que se amplificará el alcance del vuelo. 
  
7.5. Previsión de ingresos 
Se muestra a continuación un cuadro de previsión de número de usuarios registrados, 
clientes (pasajeros) e ingresos en el primer año de operaciones de Airstripe. Se distinguen 
los ingresos según modelo de negocio. 
Modelo de aeronave 
A modo de simplificar las previsiones para el primer año operativo, se utilizará un avión de 
tamaño medio, utilizado por Vueling, el Airbus A320-200. 
 
El Airbus A320, con una capacidad de 180 pasajeros y un alcance máximo de 5.900km. 
Destinos y duración media de vuelo 
Se partirá de la duración media de un vuelo short-haul (~2 horas). 
Recordemos que los vuelos regionales quedan excluidos de nuestro plan de negocio debido 
a la fuerte competencia de los trenes de alta velocidad, mientras que los long-haul pueden 
resultar demasiado ambiciosos para el comienzo de operaciones. 
Un rango de operación de 2 horas nos permite un alcance efectivo a gran parte del territorio 
europeo, estando disponibles países como Portugal, Francia, Reino Unido,  Bélgica, 
Holanda, Suiza, Italia, Alemania, Austria, República Checa, Croacia, Marruecos, Algeria y 
Túnez.  
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Precio medio de chárter 
Para el coste medio de chárter se ha considerado el uso de aeronaves de tamaño medio 
Airbus A-320 a un coste de 13.295€ / hora operativa, y rutas de media 2’5 horas.37 
El precio final de chárter depende de muchas variables, las más importantes la climatologia 
y el precio del petróleo. Por lo que cabe resaltar que existe un margen de error considerable 
entre los cálculos y el precio de los vuelos una vez organizados. 
De todas formas, las economías de escala juegan a favor de Airstripe, ya que existen 
descuentos por chárter habitual, incluso se podrían plantear chárters regulares, es decir 
rutas fijas operadas sobre vuelos chárter. 
Imagen 7.5.1. Alcance operativo estimado para 2 horas de vuelo. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Las previsiones se han tenido en cuenta trimestre a trimestre durante el primer año de 
operaciones, con el área de servicios todavía sin operativa. Como vemos, el gasto medio 
por viaje (incluyendo todo tipo de gastos adicionales) se situa en unos 55,5€ por pasajero en 
el primer trimestre. 
Se intuyen altos márgenes operativos para Airstripe, pues se ingresan 20,91€ por cada 
55,5€ gastados. 
El plan de marketing se llevará a cabo durante los 5 años que cubre el presente plan de 
negocio. 
Tabla 7.5.2. Previsión de actividad durante el primer año. 
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8. Plan de operaciones 
Airstripe generará negocio mediante el flete de vuelos. Por lo tanto, el proceso principal 
consiste en: 
1. Generar contenido (experiencias de vuelo) 
2. Atraer usuarios a la aplicación. 
3. Convertir usuarios en usuarios registrados. 
4. Convertir usuarios en clientes. 
5. Fidelizar clientes (convertirlos en clientes recurrentes). 
8.1. Procesos 
Se dividirá la empresa en cinco áreas operativas: Producto, Vuelos, Marketing, Ventas y 
Gestión. Cada área dispondrá de diferentes procesos con el fin de agilizar las operaciones 
de Airstripe. 
 
 
 
8.1.1. Producto 
El área de producto será la encargada de la creación, mantenimiento y mejora de la 
tecnología que impulsa la plataforma tecnológica de Airstripe. 
Mantenimiento de los sistemas (no core) 
Figura 8.1.1. Áreas de negocio de Airstripe. 
 
 
 
 
 
 
 
  
Se deberán configurar y monitorizar los sistemas donde reside la aplicación (servidores) 
para el correcto funcionamiento, teniendo siempre presente la escalabilidad del negocio. 
Esta serie de procesos será inicialmente gestionada por equipo propio de Airstripe, con la 
visión de externalizarlo ya que no representa un proceso core. Empresas como Capside 
podrán encargarse de esta tarea y liberar carga de trabajo al equipo. 
Herramientas: Digital Ocean, Amazon Web Services, New Relic. 
Diseño e implementación de nuevas funcionalidades (core) 
Se desarrollará la aplicación usando procesos de integración continua, es decir, se 
implementarán iteraciones cada cortos periodos de tiempo (uno o dos días), con lo que la 
aplicación se encontrará en continua mejora. Usaremos metodologías Agile para el 
desarrollo del software con las nuevas funcionalidades planteadas en reuniones semanales 
con el equipo. 
Herramientas: Github, Trello, Slack. 
8.1.2. Vuelos 
El área de vuelos será especialmente relevante, ya que se encargará de proveer una buena 
experiencia al cliente. Será responsable de que se publiquen vuelos y experiencias de vuelo 
y a su vez, éstas cumplan con los requisitos establecidos y se desarrollen con normalidad. 
Creación de experiencias (core) 
Su función será la de asistir a los creadores de vuelo, para ofrecer las experiencias más 
atractivas posibles para los usuarios. Se les proporcionará asistencia en diversos aspectos 
como por ejemplo búsqueda de proveedores, ruta y ancillary services. También se podrán 
generar experiencias organizadas propiamente por Airstripe y sus partners. 
Seguimiento (core) 
Los procesos de seguimiento se encargan de monitorizar los vuelos en curso, ya estén en 
fase de financiación como en fase de vuelo, para garantizar su correcto desarrollo y estar 
preparados frente a posibles contingencias. En el momento que se publica una nueva 
experiencia de vuelo en Airstripe, se pondrán en funcionamiento los processo de 
seguimiento. 
Herramientas: CMS, FlightRadar24 (API). 
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8.1.3. Marketing 
El área de marketing gestionará los procesos por los cuales Airstripe resulta atractiva para 
su público potencial, y de su éxito dependerá el número de usuarios de la plataforma. 
Expansión y análisis de datos 
Se definirán una serie de procesos para monitorizar y analizar las diferentes métricas 
obtenidas de los usuarios de la aplicación. Algunas de las métricas objetivo pueden ser: 
número de usuarios registrados, número de pantallas vistas hasta la conversión, ratio de 
conversión, zona geográfica de los usuarios, ratio de conversión según canal de adquisición, 
dispositivo utilizado para la navegación, idioma, etc. 
El funnel o embudo de conversión determina las métricas más importantes en cada punto, y 
se desarrollarán nuevas funcionalidades según su evolución. Los objetivos primordiales de 
dichos procesos serán aumentar el ratio de conversión a objetivo (convertir usuarios 
registrados en pasajeros, mediante el proceso de reserva, y aumentar el gasto medio por 
cliente). 
 
 
 
Se considera como visitas todo aquel usuario que aterriza en nuestra plataforma, ya sea a 
través de un enlace referido (Facebook, Google, etc.) o de forma directa (visitando 
www.airstripe.com o aplicación móvil). 
El proceso de registro es el habitual en la mayoría de aplicaciones, y solo requiere de un 
email válido y contraseña. 
La conversión consiste en convertir un usuario registrado en cliente, cuando ha realizado la 
reserva de su experiencia. 
Figura 8.1.3.1. Embudo de conversión de Airstripe. 
 
 
 
 
 
 
 
  
Los procesos de retención incluyen todos aquellos que consiguen que un cliente repita, por 
ejemplo reservando más de una experiencia, o también recomiende el producto a sus 
contactos y éstos se registren y reserven una experiencia. 
Herramientas: Google Analytics, MixPanel, Crazyegg. 
8.1.4. Ventas 
Servicio al cliente 
La gestión de las peticiones de los clientes será clave para el correcto funcionamiento y 
crecimiento de Airstripe. Contaremos con un centro de ayuda que contenga las preguntas 
más frecuentes, y estaremos disponibles por email y redes sociales para resolver posibles 
dudas que pudieran tener. 
Utilizaremos herramientas de Help Desk que podamos conectar con nuestro CMS y 
proveedor de pagos, de modo que tengamos la ficha completa del cliente siempre 
actualizada. Para una resolución ágil de las consultas, organizaremos los mensajes con 
diferentes etiquetas, carpetas, y preferencias. Además, contaremos con un sistema de 
satisfacción del usuario, en una búsqueda constante de la mejora de nuestro servicio. 
En una segunda fase podría contemplarse la posibilidad de proporcionar soporte por vía 
telefónica también. 
Los procesos de ventas también incluyen los diferentes procesadores de pago online 
usados por Airstripe, como por ejemplo Stripe o PayPal. 
Herramientas: HelpScout, Tweetdeck, Slack, PayPal, Stripe. 
Partnerships 
Se destinarán parte de los recursos de ventas a la consecución activa de acuerdos de 
colaboración entre Airstripe y agentes de la industria, con el fin de obtener ventajas 
competitivas a nivel de precios, proveedores, visibilidad, etc. 
8.1.5. Gestión 
Gestión financiera y R.R.H.H. 
Se encargarán de las tareas administrativas y contratación de personal, así como la correcta 
gestión de los recursos financieros. 
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9. Plan de organización y recursos humanos 
9.1. Organigrama 
 
 
 
9.2. Descripción de funciones 
A falta de acuerdo final entre las partes, se propone el siguiente reparto de funciones. 
Jonathan García, en representación de Megafounder S.L. 
Jonathan García ejercerá como Director General, aprovechando sus experiencia y 
conocimientos en gestión empresarial como Administrador único y Director General de la 
mercantil Megafounder S. L. Sus principales funciones serán: 
• Acuerdos y contrataciones con proveedores y terceros. 
• Definición de la estrategia empresarial y próximos pasos a implementar. 
• Participación en el diseño del producto. 
• Contratación de personal y coordinación del equipo. 
• Toma de decisiones sobre la marcha financiera de la empresa. 
 
Figura 9.1.1. Organigrama de Airstripe. 
 
 
 
 
 
 
 
  
Ilya Kutzesnov 
Dados sus amplios conocimientos, experiencia internacional en aviación comercial de 
pasajeros y mercancías, y dominio de varios idiomas, Ilya Kutzecnov será el responsable de 
los acuerdos con aerolíneas y proveedores: 
• Puesta en contacto con posibles partners y proveedores. 
• Negociación de cuotas y precios de los contratos. 
• Participación en el diseño de producto. 
Xavier Redó y Álex Rodríguez, en representación de MarsBased 
Cuentan con un amplio bagaje en el diseño y programación de aplicaciones web y móviles 
para startups y empresas a nivel nacional e internacional. Ejercerán la dirección tecnológica. 
Serán los encargados de: 
• Participación en el diseño de producto y análisis técnico de implementación. 
• Adaptación gráfica de interfaz compatible con dispositivos móviles. 
• Configuración del aplicativo y testeo para la detección de errores y otros fallos, así 
como brechas de seguridad. 
• Conexión del aplicativo con APIs de terceros. 
• El mantenimiento de la seguridad del aplicativo y su correcto funcionamiento. 
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10. Aspectos jurídicos 
10.1. Forma jurídica 
La empresa se constituirá como una Sociedad de Responsabilidad Limitada (S.R.L.), y 
revestirá los siguientes caracteres: 
• Carácter: Mercantil. 
• Capital suscrito: 25.000€ en aportaciones dinerarias (desembolsado completamente 
en el momento de la constitución). 
• Fiscalidad: Impuesto sobre Sociedades, regulado por la Ley 27/2014, de 27 de 
noviembre, del Impuesto sobre Sociedades. 
• Responsabilidad: Limitada al capital aportado. 
10.1.1. Estructura societaria 
Los 3 miembros serán los únicos socios y se dividirán las participaciones sociales a partes 
iguales. No se descartan nuevas incorporaciones de inversores externos al accionariado. 
 
 
Figura 10.1.1.1. Distribución del accionariado. 
 
 
 
 
  
10.1.2. Junta general de socios 
Los tres miembros formaremos parte de la Junta General de Socios y por lo tanto se tendrá 
competencia en los siguientes asuntos: 
• Censura de la gestión social, aprobación de cuentas anuales y aplicación del 
resultado. 
• Nombramiento y separación de los administradores, liquidadores, y en su caso de 
auditores de cuentas. 
• Modificación de los estatutos sociales. 
• Aumento o reducción del capital social. 
• Transformación, fusión y escisión de la sociedad. 
• Disolución de la sociedad. 
Los socios de Airstripe tendrán los siguientes derechos: 
• Participar en el reparto de los beneficios y en el patrimonio resultante de la 
liquidación de la sociedad. 
• Participar en las decisiones sociales y ser elegidos como administradores. 
Por acuerdo de los socios, Jonathan García ejercerá el cargo de Administrador único, 
órgano ejecutivo, y llevará a cabo la gestión administrativa diaria de la empresa social y la 
representación de la entidad en sus relaciones con terceros. Eventualmente, y por acuerdo 
de la Junta de Socios, podrá apoderarse al resto de socios para las funciones gestoras y de 
representación. 
Los socios podrían firmar un Acuerdo de Socios con anterioridad o posterioridad al acto de 
constitución de la empresa. 
10.1.3. Pasos para la constitución de la sociedad 
• Obtención de la certificación negativa de nombre en el Registro Mercantil Central, y 
posterior reserva del nombre. 
• Elaboración de los Estatutos. Se adjunta una copia de los Estatutos que podrían 
utilizarse en el Anexo adjuntado a su debido efecto. 
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• Aportación del capital social, y posterior acreditación ante Notario en el momento de 
la constitución. 
• Escritura de constitución ante Notario. 
• Solicitud del NIF provisional, y liquidación del Impuesto de Transmisiones 
Patrimoniales y Actos Jurídicos Documentados. 
• Inscripción de la sociedad en el Registro Mercantil. 
• Solicitud del NIF definitivo de la sociedad. 
• Inscripción de ficheros de carácter personal en la Agencia Española de protección de 
datos. 
• Comunicación de los contratos de trabajo al Servicio Público de Empleo Estatal. 
10.1.4. Propiedad intelectual 
Registro de la Marca 
Una vez constituida la sociedad se llevará a cabo la tramitación y gestión de la protección de 
la marca y nombre comercial ‘Airstripe’, así como del diseño de la aplicación en la Oficina 
Española de Patentes y Marcas. 
AIRSTRIPE 
Dado el carácter internacional del proyecto, además se tramitará la obtención de la marca 
comunitaria (desde el 23 de marzo de 2016, “Marca de la Unión Europea”) ante la Oficina de 
Armonización del Mercado Interior (desde el 23 de marzo de 2016, Oficina de Propiedad 
Intelectual de la Unión Europea). 
A día de hoy, no existe en ninguna de estas oficinas Marca contenga total o parcialmente la 
denominación “Airstripe”. 
Registro de la Propiedad intelectual 
Una vez desarrollada el aplicativo tecnológico, se tramitará el registro del producto en el 
Registro de Propiedad Intelectual. En esta gestión se preparan los documentos necesarios 
tales como: contratos de cesión de derechos; memoria; solicitud de inscripción; etc. 
 
  
11.  Plan económico y financiero 
11.1.  Resumen financiero 
El despliegue empresarial de Airstripe se realizará en función a la consecución de hitos 
empresariales y financieros. 
Se obtiene un VAN positivo de la inversión junto con una TIR del 366,9%, por lo tanto 
nos encontramos en un escenario positivo y la inversión se recupera en el segundo año 
operativo (sin tener en cuenta el período de desarrollo del prototipo). 
11.2.  Inversión inicial 
La inversión inicial se divide en dos etapas. La de construcción del primer prototipo viable 
(MVP) y validación de mercado, que finaliza con el flete de la primera experiencia de 
Airstripe; y la segunda, que incluye una mejora sustancial del producto y un aumento de la 
capacidad productiva. 
La fuente del capital necesario para ejecutar la primera fase procederá integramente de los 
socios fundadores, a partes iguales. Se requiere un capital inicial de 25.000€ con una 
inversión estimada en la realización del prototipo de 15.000€. 
 
 
 
La segunda etapa consiste en escalar y mejorar el producto, para la cual se requerirá de un 
socio externo que aporte capital y experiencia. Se procederá vía ampliación de capital con 
prima de emisión, dependiendo de la valoración de la compañía. Esperamos cerrar una 
ronda de financiación de 100.000€ a cambio de un 10 – 20% de la compañía mediante 
colocación a inversores privados o business angels. 
Tabla 11.2.1. Inversión inicial 
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Los business angels aportaron en España 22,7 millones de euros en financiación a 
empresas de reciente creación en 2014, incrementando en un 18,4% respecto al año 
anterior. El importe medio de las operaciones se situó en 73.000€. 
En el caso de que no se logrará cerrar una ronda de financiación con ningún inversor 
privado, se convocaría junta general de socios para determinar nuevas fuentes de 
financiación. Esta nueva ronda podría ser cubierta por los propios socios, y se podrían 
examinar otras fórmulas como por ejemplo los préstamos participativos de ENISA, en los 
cuales Megafounder tiene experiencia ya que es beneficiario de uno de ellos. 
Ya que Airstripe no dispone de aviones, ni requiere grandes sumas en activos tangibles, la 
mayor partida de la inversión inicial se destina a contratación de personal y desarrollo de 
producto (activos intangibles), y por ello la financiación bancaria solo se podrá obtener 
cuando se generen flujos operativos de caja positivos. 
11.3.  Previsión de ingresos y gastos 
El presupuesto de ingresos y gastos es la herramienta principal para determinar el 
rendimiento financiero de la futura empresa. Gracias a él, podremos valorar la viabilidad del 
proyecto y su evolución futura. 
11.3.1.1. Variables iniciales 
El negocio de Airstripe depende de múltiples variables, desde la climatologia, hasta el precio 
del barril de petróleo, por lo tanto asumiremos ciertas simplificaciones. 
Aeropuerto base: Barcelona – El Prat. 
Aerolínea de referencia: Vueling Airlines. 
Aeronave: A320-200, 180 plazas. 
11.3.1.2. Obtención de la tasa de crecimiento 
Definiremos la tasa de crecimiento por número de pasajeros por año. 
Vueling creció una media del 95,97% anual durante sus primeros 5 años de vida.38 
  
 
 
 
*Para el cálculo del número de vuelos se ha dividido el número de pasajeros entre una 
media de 144 pasajeros por vuelo, aplicando el factor de carga medio de la industria el 80% 
para un Airbus A320-200. 
A pesar de que Airstripe no posee aviones, y su modelo pues es, en teoría, más escalable, 
pues la mayoría de los costes operativos los soporta el operador, utilizaremos como 
escenario base los parámetros cosechados por Vueling. 
A favor respecto a Vueling tenemos un mercado más grande, con mucho mayor volumen de 
pasajeros que entonces. En contra, que no contaremos con un volumen de inversión 
semejante, únicamente compensado por el hecho de que no requerimos inversión en 
activos tangibles. 
 
 
 
Escenario neutro: Mismas tasas de crecimiento que Vueling. 
Escenario pesimista: Se aplica un coeficiente reductor del 50%. 
Escenario optimista: Se aplica un coeficiente multiplicador del 20%. 
Tabla 11.3.1.2.2. Tasas de crecimiento esperadas 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 11.3.1.2.1. Tasa de crecimiento de Vueling 
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¿Por qué usamos las mismas tasas de crecimiento que Vueling? 
Determinar que tasas de crecimiento usar para el plan de negocio siempre es un ejercicio 
que peca de aleatorio y poco riguroso. Hemos considerado apropiado basarnos en una 
experiencia real, de una compañía que en su día también fue una start-up, con sede en 
Barcelona y con una filosofía similar. La de reinventar el modelo de negocio de las 
aerolíneas. 
El sector aereo es un sector cíclico, con períodos medios que se mueven con el ciclo 
ecónomico, de media 4,8 años. Y dado que nos encontramos en la parte alta del ciclo en 
2015 según datos de Aena39, podemos extrapolar una ralentización del crecimiento en el 5 
año, de la misma forma que lo experimento Vueling en 2008. 
11.3.1.3. Número de Vuelos 
El negocio de Airstripe empieza por ofertar nuestros productos principales (vuelos) en la 
plataforma, las cuales a su vez atraen potenciales viajeros. Por lo tanto, de nuestra habilidad 
para crear publicar experiencias de vuelo, paquetizarlos y comerciarlas, dependerá todo el 
resto del negocio. 
Las experiencias de vuelo de Airstripe se computarán como 1 vuelo (sólo ida). 
 
 
 
Vuelos publicados 
Crear vuelos es completamente gratis para los usuarios, y pueden crear tantos como 
quieran. Incluso pueden crearlos sin necesidad de reservar su propia plaza. 
Partimos de una cifra inicial para el primer año de 40 experiencias publicadas (40 vuelos). 
 
Tabla 11.3.1.3.1. Número de vuelos de Airstripe. 
 
 
 
 
 
 
 
  
Tasa de financiación o de éxito 
La tasa de éxito de los vuelos resulta determinante para el éxito del negocio, pues no aporta 
ningún beneficio añadido el hecho de tener muchos vuelos disponibles en la plataforma si 
no existe contrapartida por parte de la demanda, y estos no acaban cubriendo los costes de 
chárter. 
Resulta complicado augurar una tasa de éxito en base al número de vuelos totales 
publicados. Hemos determinado una tasa de éxito de largo plazo en 75%, mínima para 
garantizar una buena experiencia en la plataforma, pues consideramos que una tasa inferior 
resultaría dañina para la reputación de la marca, y muchos usuarios dejarían de realizar sus 
reservas mediante Airstripe debido a la incertidumbre del despegue.  
11.3.1.4. Factor de carga 
Se considerará un factor de carga del 99% pues los vuelos de Airstripe sólo despegan si se 
llena la capacidad. Se obviarán otros factores que puedan facilitar el flete del avión sin la 
totalidad de los asientos vendidos, como pudieran ser donaciones al vuelo o margen 
adicional por ancillary revenue. 
 
 
 
Un factor de carga del 99% implica una ocupación media por vuelo fletado de 178 
pasajeros. 
11.3.1.5. Número de pasajeros 
El número de pasajeros se computa en número de plazas totales vendidas. 
Tabla 11.3.1.4.1. Factor de carga Airstripe vs Aerolíneas. 
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Vemos como el número de plazas vendidas es muy inferior a las de Vueling, incluso 
comparándolas con su primer año operativo (400.000), aún así hemos de tener en cuenta 
que Airstripe no requiere de inversiones iniciales ni generar economías de escala para ser 
rentable. 
11.3.1.6. Duración media de vuelo 
Del plan de marketing se deduce que Airstripe gana competitividad en vuelos medium y 
long-haul (>6 horas), pero por motivos operativos se limitará a vuelos short-haul (<3 horas) 
en el primer año. Esperamos una tasa media de crecimiento de la duración de los vuelos de 
un 15% anual para los primeros 5 años. 
 
 
 
11.3.1.7. Personal y salarios 
Los salarios se incrementarán un 10% de forma anual, según consecución de hitos. Salarios 
brutos anuales. 
Tabla 11.3.1.5.1. Previsión del número de pasajeros. 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 11.3.1.6.1. Previsión de la duración media de vuelo. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
11.3.2. Ingresos 
Una vez determinadas las variables iniciales procedemos al cálculo de los ingresos. 
Los ingresos esperados en los próximos 5 años son los siguientes. 
 
Tabla 11.3.1.7.1. Previsiones de personal y salarios. 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 11.3.2.1. Previsión de ingresos. 
 
 
 
 
 
 
Pág. 80  Memoria 
 
11.3.3. Costes 
 
 
 
11.3.4. Viabilidad del proyecto 
Se ejecuta una simulación a 5 años, con un período previo de desarrollo del prototipo (MVP) 
con la inversión inicial de los socios. 
La tasa de retorno exigida es del 100%, ya que se trata de un proyecto de alto riesgo. 
 
Tabla 11.3.3.1. Previsión de costes. 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 11.3.4.1. Análisis de viabilidad. 
 
 
 
 
  
12. Impacto medioambiental 
En este apartado estudiaremos el impacto ambiental bajo dos puntos de vista: el impacto del 
proyecto final de carrera en sí, y el de la empresa Airstripe en un futuro de cinco años. 
12.1. Impacto ambiental en la ejecución del PFC 
Para la realización de esta memoria el único recurso que se ha utilizado ha sido la 
electricidad, ya sea para cargar los ordenadores y móviles, o para iluminar el entorno de 
trabajo. En ningún momento se han utilizado hojas de papel, ya que tanto para la redacción 
como para la búsqueda de documentación y bibliografía, se han utilizado medios puramente 
digitales. Para los desplazamientos y reuniones requeridas se han utilizado medios de 
transporte público. 
12.2. Impacto ambiental de las operaciones de Airstripe 
Airstripe no tiene aviones, ya que siempre utiliza aerolíneas o servicios chárter como 
operadores, por lo que en su impacto medioambiental depende de terceras partes 
Así pues, el impacto medioambiental más sustancial de Airstripe proviene de las emisiones 
fruto de la combustión de los motores de los aviones que opera. 
El hecho de contar con un sistema que asegura un factor de carga del 99%, es un hecho 
diferencial, que alinea la compañía con los objetivos globales de reducción de emisión de 
gases de efecto invernadero, y sitúa la compañía como referente en eficiencia del mercado. 
Para los cálculos de impacto medioambiental se han utilizado los siguientes datos: 
• Modelo de avión: Airbus A320-200. 
• Eficiencia de combustible: 2.61 litros por 100/km y asiento.40 
• Duración media del vuelo: Según plan financiero. 
• Número de vuelo: Según plan financiero. 
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Se emiten pues, aproximadamente un total de 56.000 Toneladas de CO2 en los 5 años 
operativos de Airstripe. 
No obstante, la eficiencia depende tanto del factor de carga, el tipo de aeronave y la 
duración de la ruta, y hemos de tener en cuenta la constante mejora en eficiencia de los 
motores. Por ejemplo, el nuevo Boeing 787-9 (2013) consigue una eficiencia de tan sólo 
2.31L/100km para rutas long-haul, comparando con los 3.32L/100km del Airbus A330-200 
(1997), lo que supone un 30,42% menos.41 
 
 
 
Tabla 12.2.1. Estimación de emisiones a 5 años. 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 12.2.2. Evolución de la eficiencia de las aeronaves. 
Fuente: AIRBUS. 
 
 
 
 
  
13. Coste del proyecto 
En este apartado se detallan los costes soportados durante la ejecución del proyecto de 
business plan de Airstripe. Los costes se desglosan en dos partes: recursos humanos y 
materiales. 
13.1. Costes de los recursos humanos 
Se estima una tarifa horaria de 30€/hora para los recursos humanos (cualificación de 
ingeniero). Se detalla desglose según las tareas acometidas: 
 
 
 
 
13.2. Costes materiales 
Para el desarrollo del proyecto se han utilizado materiales de carácter informático y se 
considera como coste, la parte proporcional de utilización (5 meses) considerando un 
período de amortización de 6 años. 
Tabla 13.1.1. Desglose de los costes de R.R.H.H. 
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13.3. Coste total del proyecto 
Sumando todos los conceptos, se calcula el coste total de ejecución del proyecto: 
 
 
Tabla 13.2.1. Desglose de los costes materiales. 
 
 
 
 
 
 
 
Tabla 13.3.1. Coste total del proyecto. 
 
 
 
 
 
 
 
  
14. Conclusiones 
Realizar este proyecto ha sido a un proceso laborioso e instructivo, sobre un mercado 
complejo, en crecimiento y de grandes dimensiones. 
Una de las conclusiones primordiales que surgen del proyecto, es la gran cantidad de 
tendencias que juegan a favor de Airstripe: Mercado en crecimiento, generación millennial, 
revolución tecnológica, globalización, cambio climático, internet móvil, etc. 
Sin embargo, también son multitud las variables que influyen en el negocio, y se debe pues 
operar con un elevado margen de seguridad, para que cualquier desviación en las hipótesis 
iniciales no altere la viabilidad de la empresa.  
Creemos que el presente plan de negocio de Airstripe cuenta con margen de seguridad y 
potencial suficiente para convertirse en una empresa de éxito, y su mayor reto, ahora 
mismo, se centra en fletar el primer vuelo, para validar la idea y dar alas a la empresa. 
Actualmente el proyecto se encuentra en stand-by, esperando disponer de tiempo e 
inversión suficiente para coordinar el primer vuelo. Esperamos pues acordar una reunión 
con el equipo, discutir el presente plan de negocio, y tomar los siguientes pasos en los 
próximos meses. 
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